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Tämän opinnäytetyön tavoitteena on kehittää sähköistä viestintää ja markkinointia 
tapahtumamarkkinoinnissa. Tutkimuksessa selvitetään Liike-elämä -
messutapahtuman osalta näytteilleasettajien toivomat sähköiset ja tapahtuma-
markkinoinnin kannalta keskeiset kehittämiskohteet sekä hyödynnetään niitä tule-
vien tapahtumien organisoinnissa. 
 
Teoriaosio käsittelee tapahtumamarkkinointia osana markkinointiviestintää sekä 
sähköistä viestintää ja markkinointia. Lähteinä käytetään ajantasaista kirjallisuutta, 
Internet-lähteitä sekä haastattelua. Sähköisen markkinoinnin oikeanlainen käyttö 
vaatii perehtymistä myös alan lainsäädäntöön. Sähköinen markkinointi muuttaa 
jatkuvasti muotoaan ja tässä opinnäytetyössä on käytetty uusinta lähdemateriaalia. 
 
Empiirinen osuus perustuu Lahden Messut Oy:n Liike-elämä ’09 -
messutapahtuman ohella toteutettuihin kahteen sähköpostikyselyyn, joista toinen 
keskittyy sähköiseen markkinointiin ja viestintään, ja toinen tapahtuman jälki-
markkinointiin. Ensimmäisessä sähköpostikyselyssä tarkasteltiin Liike-elämä ’09 -
tapahtumassa käytettyjä sähköisiä viestintä- ja markkinointikeinoja sekä niiden 
mahdollisia kehittämiskohteita seuraavaa tapahtumaa ajatellen. Toinen, jälki-
markkinointikysely, selvitti itse messuihin ja niiden onnistumiseen vaikuttavia 
tekijöitä. Kyselyt lähetettiin messuille osallistuville näytteilleasettajille. Vastaus-
prosentit olivat 57,0 prosenttia ja 49,2 prosenttia. 
 
Ensimmäisen sähköpostikyselyn tuloksista nähdään, että sähköinen viestintä ja 
markkinointi kiinnostavat tapahtumamarkkinoinnin parissa työskenteleviä, mutta 
enemmistö ei käytä sähköisiä palveluja aktiivisesti. Sähköisen viestinnän ja mark-
kinoinnin odotetaan lisääntyvän tulevaisuudessa. Jälkimarkkinointikyselyn yh-
teenvetona voidaan todeta useiden näytteilleasettajien olleen epätietoisia Liike-
elämä ’09 -messutapahtuman markkinoinnista. Tämän vaikutus mielipiteeseen 
messujen onnistumisesta oli suuri. 
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The aim of this thesis is to develop electronic communications and marketing in 
event marketing. This study examines, on behalf of Liike-elämä ’09 Fair, what 
exhibitors want and what are the key target areas that need further development. 
The results will be used when organizing upcoming fairs. 
 
The theoretical part of this thesis deals with event marketing as a part of market-
ing communications, as well as electronic communications and marketing. 
Sources used are up-to-date literature, Internet sources and interview. The correct 
use of electronic marketing requires good knowledge of the field’s legislation. 
Electronic marketing is continuously changing and therefore up-to-date sources 
must be used. 
 
The empirical part of the study is based on two e-mail surveys that were carried 
out alongside the Lahti Fair Ltd and Liike-elämä ’09 Fair. The focus of the first 
survey was in the development of future events and the use of existing electronic 
communications and marketing tools used in Liike-elämä ’09 Fair. The second 
survey, known as the after-sales market survey, was based on the fair itself. Here, 
the aim was to find out what factors affect the fair’s success. The survey question-
naires were sent to the exhibitors participating in the fair. The rates of return were 
57 percent and 49.2 percent. 
 
The first e-mail survey revealed that electronic communications and marketing are 
of interest to people working in event marketing. However, the majority does not 
use electronic services actively. The usage of electronic communications and mar-
keting are expected to increase in the future. The after-sales market survey dis-
closed that the vast majority of exhibitors have been unaware of the marketing 
used at the Liike-elämä ’09 Fair. This fact had an impact on the opinion about the 
success of the fair. 
 
Key words: event marketing, fair, electronic communications and marketing, e-
mail marketing 
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 1 JOHDANTO 
1.1 Tausta 
 
Sähköinen viestintä ja markkinointi ovat tämän päivän kommunikointitapoja. 
Sähköisten viestintä- ja markkinointivälineiden käyttö yleistyy jatkuvasti, kun 
niistä opitaan lisää. Aikaisemmin kaikki hoidettiin puhelimitse tai henkilökohtai-
sella tapaamisella, mutta sähköisen puolen kehittyessä säästetään aikaa, vaivaa ja 
kustannuksia. Yleisesti tunnettuja sähköisen markkinoinnin ja viestinnän keinoja 
ovat Internet-sivut ja sähköposti. 
 
Sähköisen viestinnän kehittymiselle on myös esteitä. Roskasähköpostin vastaanot-
taminen vaikeuttaa tärkeiden sähköpostien lukua, varsinkin jos haittapostia tulee 
paljon. Tietosuojan ajantasaisuus helpottaa roskapostiongelmaa. Useat ihmiset 
ovat vielä täysin tietämättömiä tietosuojasta ja sähköiseen liiketoimintaan liitty-
västä lainsäädännöstä. 
 
Ihmisten väliset face-to-face -kontaktit ovat vähentyneet. Tapahtumamarkkinointi 
on erinomainen keino useiden tärkeiden asiakkaiden ja yhteistyökumppaneiden 
face-to-face -kohtaamisiin. 
 
Työharjoitteluni Lahden Messut Oy:llä, ja tätä kautta tutustuminen eri messuta-
pahtumiin ja -käytäntöihin, vaikutti ratkaisevasti opinnäytetyön aiheen valintaan. 
Ajankohtainen ja kaikille osapuolille hyödyllinen aihe auttaa sekä opiskelijaa että 
messuorganisaatiota. 
1.2 Tavoite ja tarkoitus 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on selkeyttää sähköisen viestinnän ja markkinoinnin 
merkitystä tapahtumamarkkinoinnissa sekä kehittää sähköistä näytteilleasettaja-
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viestintää ja -markkinointia tulevaisuudessa parempaan suuntaan. Tutkimus toteu-
tetaan kahden kvantitatiivisen sähköpostikyselyn avulla. Ensimmäinen sähköpos-
tikysely perustuu sähköiseen viestintään ja markkinointiin, ja toinen itse messuta-
pahtumaan. Hypoteesi on seuraava: Henkilöstömäärältään suuret yritykset sekä 
palvelualojen edustajat hyödyntävät muita enemmän sähköisen viestinnän ja 
markkinoinnin keinoja ja ovat keskimääräistä tyytyväisempiä messutapahtumaan. 
Tämä johtuu siitä, että suuremmilla yrityksillä ja palvelualan yrityksillä on usein 
paremmat valmiudet toimintansa ja yrityskokonsa puolesta. Tämän työn tarkoituk-
sena on kyseenalaistaa hypoteesin paikkaansa pitävyys. 
1.3 Rakenne 
 
Ennen varsinaista teoriaosuutta kuvataan työn viitekehys, joka esittelee asioiden 
väliset yhteydet. Opinnäytetyön teoriaosio alkaa markkinointiviestinnästä, jonka 
painopiste on tapahtumamarkkinoinnissa. Tapahtumamarkkinointi on markkinoin-
tiviestintää, ja se sisältää jokaista viittä markkinointiviestinnän osa-aluetta: suhde- 
ja tiedotustoimintaa, myynninedistämistä, henkilökohtaista myyntityötä, suora-
markkinointia sekä mainontaa. Toisen luvun lopussa paneudutaan markkinointi-
viestinnän muutoksiin. Kolmas luku antaa lukijalle selkeän kokonaiskuvan säh-
köisestä viestinnästä ja markkinoinnista empiriaosuutta ajatellen. Suoramarkki-
nointia käsitellään kolmannen luvun yhteydessä, vaikka se on osa markkinointi-
viestintää. Sen alakohtana kerrotaan sähköisestä suoramainonnasta ja telemarkki-
noinnista, jotka ovat olennainen osa sähköistä viestintää ja markkinointia. Tele-
markkinointi on edelleen kiinteä osa tapahtumamarkkinointia, minkä vuoksi se on 
tässä työssä esillä. Puhelin on päivittäinen viestintä- ja markkinointiväline. Seu-
raavaksi kerrotaan sähköpostista ja sähköpostimarkkinoinnista, joiden yhteydessä 
selvitetään sähköpostikampanjan rakentamiseen liittyviä asioita sekä roskasähkö-
postia.  
 
Internet tuodaan esiin sähköisenä mediana, johon casen kannalta liittyvät olennai-
sesti Internet-sivut, extranet, hakukonemarkkinointi ja linkitykset. Kolmannen 
luvun lopussa paneudutaan tietosuojaan sähköisessä liiketoiminnassa. Etenkin 
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sähköpostimarkkinointi ja Internet-sivut ovat tärkeitä tapahtumamarkkinoinnin 
sähköistymisen kannalta, minkä vuoksi niihin paneudutaan muuta sähköistä vies-
tintää enemmän. Neljäs luku käsittää empiirisen osuuden Liike-elämä ’09 -
messutapahtumasta: Ensin lyhyesti Lahden Messut Oy:stä messuorganisaationa, 
jonka jälkeen siirrytään Liike-elämä ’09 -messujen toteuttamiseen. Seuraavaksi 
esitellään tutkimuksen tausta ja tavoitteet, tutkimusmenetelmä, kohderyhmä, re-
liabiliteetti ja validiteetti sekä kyselyjen sisältö ja rakenne. Luvun lopussa avataan 
kyselyjen tulokset ja tehdään kehitysehdotukset. Työn lopuksi tehdään yhteenveto 
sähköisen viestinnän ja markkinoinnin kehittämisen toimenpiteistä sekä tapahtu-
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2 TAPAHTUMAMARKKINOINTI OSANA MARKKINOINTIVIESTINTÄÄ 
 
Vuokko (2003, 17) määrittelee markkinointiviestinnän seuraavasti: 
Markkinointiviestintä sisältää kaikki ne viestinnän elementit, 
joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidos-
ryhmien välillä sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positii-
visesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. 
 
Markkinointiviestintä on yrityksen julkista ja näkyvää toimintaa ja se perustuu 
asiakkaiden mielenkiinnon herättämiseen sekä lupauksiin. Lupauksilla täytyy olla 
merkitystä asiakkaalle, ja mikä tärkeintä, asiakaslupaukset tulee aina lunastaa. 
(Sipilä 2008, 131.) Lupausten hallinta markkinoinnissa voi olla monimutkaista, 
sillä lupaukset voidaan käsittää eri tavoin. Mikäli lupausta ei ole tehty tarkaksi 
mittariksi, asiakas voi tulkita sen väärin. Esimerkiksi markkinoija lupasi organi-
saation verkkosivuille mahdollisuuden sähköpostikyselyjen lähettämiseen. Tällä 
hän tarkoitti, että kyselyihin vastataan mahdollisimman nopeasti. Asiakas voi kä-
sittää tällaisen epämääräisen aikalupauksen niin, että viestiin vastataan heti, vaik-
ka vastaamisaikaa ei olisikaan ilmaistu. (Grönroos 2009, 331–332.) 
 
Markkinointiviestintä rakentuu yrityksen arvojen ja mielikuvien varaan. Arvojen 
tulee heijastua organisaation jokaisesta markkinointiviestinnän välineestä. (Vallo 
& Häyrinen 2008, 32.) 
 
Markkinointiviestintä jaetaan usein neljään osaan: mainontaan, henkilökohtaiseen 
myyntityöhön, myynninedistämiseen sekä suhde- ja tiedotustoimintaan (Idman, 
Kämppi, Latostenmaa & Vahvaselkä 1995, 16; Bergström & Leppänen 2003, 
273). 
 
Kotlerin ja Armstrongin (2009, 426) mukaan markkinointiviestintä koostuu vii-
destä välineestä, joita ovat mainonta, myynninedistäminen, henkilökohtainen 
myyntityö, suhde- ja tiedotustoiminta sekä suoramarkkinointi. Nämä osa-alueet 
vahvistavat asiakkaan ja myyjän välistä sidosta.
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Tapahtumamarkkinointi ajatellaan osaksi suhde- ja tiedotustoimintaa, mutta se on 
myös lisääntyvässä määrin osa henkilökohtaista myyntityötä sekä myynninedistä-
mistä (Vallo & Häyrinen 2008, 27). Sitä on hankala mieltää kuuluvaksi johonkin 
tiettyyn markkinointiviestinnän alakohtaan. Tämän vuoksi tapahtumamarkkinointi 
nähdään Kotlerin ja Armstrongin mainitsemien viiden välineen rinnalla. 
2.1 Suhde- ja tiedotustoiminta 
 
Organisaatioiden harjoittama suhde- ja tiedotustoiminta eli PR on informaation ja 
myönteisen suhtautumisen lisäämistä sekä suhteiden luomista ja ylläpitämistä si-
dosryhmiin. PR on yksi markkinointiviestinnän välineistä ja sillä on keskeinen 
vaikutus yrityksen imagoon. (Bergström & Leppänen 2003, 400.) 
 
Yrityksen lukuisiin sidosryhmiin luodaan hyvät suhteet positiivisen julkisuuden 
avulla. Myönteistä julkisuuskuvaa edistetään taidolla rakentaa hyvä yritysimago 
sekä taidolla käsitellä negatiivista julkisuutta, kuten vahingollisia tai perättömiä 
huhuja. Toisin kuin mainonnassa, suhde- ja tiedotustoiminnassa medialle ei mak-
seta näkyvyydestä. Myönteinen julkisuus on usein yrityksen henkilöstön aikaan-
saannosta, esimerkiksi järjestetyn tapahtuman kautta saatu julkisuus. (Kotler & 
Armstrong 2009, 472.) 
 
Metsäteollisuuden yritys UPM Profi käyttää toiminnassaan materiaalina puu-
muovikomposiittia, josta noin 60 prosenttia on muoviteollisuuden kierrätysmateri-
aaleja. Päiväkodin terassille Saksassa haluttiin lattiamateriaali, joka ei kuumene 
auringossa eikä siitä lähde tikkuja. UPM Profi toimitti puumuovikomposiiteista 
valmistetun terassilattian, johon oltiin erittäin tyytyväisiä. Useat saksalaislehdet 
kirjoittivat UPM Profista ja sen tuotteesta, mikä toi yritykselle paljon positiivista 





Myynninedistämisellä, toiselta nimeltään menekinedistämisellä, tarkoitetaan kaik-
kia toimenpiteitä, jotka innostavat omia myyjiä ja jälleenmyyjiä tuloksellisempaan 
myyntiin sekä edistävät asiakkaiden ostohalua. Messuosallistuminen on erinomai-
nen keino tehostaa sekä uusien että vanhojen tuotteiden myyntiä. (Lahtinen, Isovii-
ta & Hytönen 1996, 224–225.) 
 
Menekinedistäminen perustuu aina jonkinlaiseen etuun. Se voi olla alennus tai 
lisälahja, joka rohkaisee tekemään myönteisen ostopäätöksen kyseisellä hetkellä. 
(Kotler & Armstrong 2007, 385.) Menekinedistäminen yllyttää nopeampiin ja suu-
rempiin ostoihin (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 735). 
 
Myynninedistäminen jaetaan kolmeen osaan: kuluttajan ostopäätöksen edistämi-
seen, kaupankäynnin edistämiseen sekä myyntihenkilöstön toiminnan edistämi-
seen. Kuluttajan toiminnan edistämisessä käytetään muun muassa näytteitä, mais-
tiaisia, hyviä tuotetakuita sekä käteisostoalennuksia. Ilmainen näytepakkaus hou-
kuttelee kokeilemaan tuotetta. Kaupankäynnissä menekinedistämiskeinoihin lue-
taan esimerkiksi mainonta ja näyttelyalennukset sekä erilaiset ilmaistavarat ja -
palvelut. Tarjoamalla potentiaaliselle asiakkaalle ilmaista johdon tiedotuspalvelua, 
tähdätään pitkäaikaisen asiakassuhteen luomiseen. Myyntihenkilöstön toimintaa 
parannetaan niin messujen, erilaisten sopimusten kuin keskinäisten kilpailujen 
kautta. Tällaista kannustimeen perustuvaa tukemista käytetään uusien asiakkaiden 
mielenkiinnon herättämisessä, uskollisten asiakkaiden muistamisessa sekä satun-
naiskäyttäjien uudelleenostojen määrän kasvattamisessa. (Kotler ym. 2009, 735.) 
 
Menekinedistämisen tärkeät tavoitteet ovat: 
• uuden tuotteen testaaminen (asiakas) 
• asiakasuskollisuuden vahvistaminen 
• tuotteen käytön lisääminen 
• ostopäätöksen nopeuttaminen 
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• heräteostojen aikaansaaminen 
• potentiaalisten uusien asiakkaiden hankkiminen. 
 (Kuluttajavirasto 2009.) 
 
Oma messukokemukseni on osoittanut, että asiakkaat odottavat messutarjouksia. 
Caravan ’09 -messuilla syyskuussa kävijät kyselivät viikonlopun messutarjouksia 
tarkoittaen esimerkiksi matkailuautosta saatavaa, ainoastaan messujen aikaista 
alennusta. 
2.3 Tapahtumamarkkinointi ja messut 
 
Muhonen ja Heikkinen (2003, 75–77) näkevät tapahtumamarkkinoinnin monipuo-
lisena markkinointiviestinnän välineenä. Se voi toimia itsenäisesti, käyttää muita 
markkinointiviestinnän keinoja tai toimia edellä mainittujen muiden keinojen vä-
lineenä. Tapahtumamarkkinointiin voidaan liittää mainontaa, henkilökohtaista 
myyntityötä, myynninedistämistä, suhdetoimintaa sekä sponsorointia. 
Tapahtumamarkkinointi yhdistää paitsi markkinointitoimenpiteet ja tapahtuman, 
myös yrityksen ja halutut kohderyhmät toiminnalliseksi kokonaisuudeksi valitun 
teeman ympärille. Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista ja vuorovaikutteellis-
ta toimintaa, jolla vahvistetaan sekä yrityskuvaa että mielikuvaa tuotteista ja pal-
veluista. Tapahtuman painopiste on ihmisten välisissä kohtaamisissa. (Vallo & 
Häyrinen 2008, 19–21.) 
 
Messutoiminta osana tapahtumamarkkinointia on menekinedistämistä. Messut 
mahdollistavat yrityksen näkyvyyden kasvattamisen potentiaalisten asiakkaiden 
keskuudessa. Messut jaetaan yritysmaailman erikoismessuihin ja kuluttajasuunnat-
tuihin yleismessuihin. Messut toimivat myyjien ja asiakkaiden välisenä kontakti-
foorumina. Uudet ja vanhat asiakkaat voivat lyhyessä ajassa tutustua tuotteisiin ja 
palveluihin ammattilaisten opastuksella. (Opasmedia 2009a.) 
 
Messuille osallistuvien yritysten vetovoimana on jokin uutuustuote. Messukävijät 
haluavat aina nähdä ja kokea jotain ennen näkemätöntä. Alan ammattimessuille 
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osallistuu merkittävä osa potentiaalisesta asiakaskunnasta sekä lehdistöä ammatti-
lehdistä, mikä tekee messuista erinomaisen paikan lanseerata uutuustuote markki-
noille. Lisähoukuttimena messukokonaisuudessa on näyttelypaikan oheistoiminta, 
kuten kilpailut, tuotenäytökset ja musiikki. Tarkoituksena on saada kävijät kiin-
nostumaan yrityksen palveluista myöhempää kaupankäyntiä varten. (Rope 1998, 
150–152.) 
 
Henkilökohtaisten tapaamisten ja uusien suhteiden solmimisen ohella messut an-
tavat ainutkertaisen mahdollisuuden kilpailutilanteen arvioimiseen. Messuilla ko-
rostetaan ajankohtaisia trendejä sekä uutuuksia. (Saksalais-Suomalainen Kauppa-
kamari 2009.) 
 
Messut ovat pitkäaikainen prosessi, joka tulee suunnitella huolellisesti parhaim-
man tuloksen takaamiseksi. Ilmoittautumisjärjestys näytteilleasettajaksi messuille 
voi tuntua toisarvoiselta, mutta jo siinä vaiheessa pääsee vaikuttamaan tulevien 
messujen kulkuun, parhaimman osaston saamiseen. 
2.3.1 Suunnittelu 
 
Suunnitteluvaihe on usein aikaavievin vaihe tapahtumaa järjestettäessä, noin 75 
prosenttia koko tapahtumaprosessin kestosta. Siihen tulee varata runsaasti aikaa, 
kuitenkin vähintään pari kuukautta, jotta tapahtuma saadaan onnistumaan. Tapah-
tuman sujuvuuden kannalta on tärkeää suunnitella ja aikatauluttaa tapahtumapro-
sessi. (Vallo & Häyrinen 2008, 147–148, 152.) 
 
Tapahtumaa suunniteltaessa on ensisijaisen tärkeää selvittää tapahtuman tavoite, 
kohderyhmä sekä tapahtuman luonne ja teema. Tapahtumaa järjestävällä organi-
saatiolla tulee olla selkeä näkemys siitä, miksi tapahtuma ylipäänsä järjestetään, ja 
mitä tapahtumalla halutaan viestiä. Kohderyhmä kartoitetaan ihmisjoukosta ra-
jaamalla heidän kiinnostuksen kohteensa, harrastuksensa sekä mieltymyksensä. 
Kohderyhmä täytyy tuntea. Tapahtuman luonnetta määritettäessä mietitään valittu-
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jen tavoitteiden ja kohderyhmän kannalta, millainen on onnistunut tapahtuma ja 
mikä on tapahtuman idea. (Vallo & Häyrinen 2008, 93–94, 98.) 
 
Tapahtuman tavoitteet jaetaan taloudellisiin ja sisällöllisiin tavoitteisiin. Taloudel-
lisia tavoitteita ovat välilliset ja välittömät tavoitteet. Välittömillä tavoitteilla halu-
taan rahallinen kertakorvaus tapahtumasta, kun taas välillisillä tavoitteilla tähdä-
tään suurempaan taloudelliseen menestykseen, ylläpitämällä asiakastyytyväisyyttä 
sekä esittelemällä lähemmin uusia tuotteita ja palveluja. Sisällöllisiä tavoitteita 
voivat olla tapahtuman ohjelmiston tasokkuus ja mielenkiintoisuus tai järjestävän 
organisaation ulkoisen imagon rakentaminen tai parantaminen. Myös tuleva ylei-
sömäärä tulee arvioida realistisesti samoin kuin, kuinka paljon ja missä medioissa 
tapahtuma saa näkyvyyttä. (Kauhanen, Juurakko, Kauhanen 2002, 45–47.) 
 
Tavoitteita määriteltäessä päätetään, keitä messuilla halutaan tavata. Tärkeät ta-
paamiset sovitaan jo hyvissä ajoin ennen messuja, jotta varmistetaan henkilöiden 
messuosallistuminen. Aktiivisesti messukutsuja lähettävät, ja tapaamisia sopivat 
näytteilleasettajat, ovat yleisesti ottaen muita tyytyväisempiä messujen kulkuun. 
Aktiivisuus palkitaan samalla, kun passiiviset näytteilleasettajat joutuvat petty-
mään. (Jansson 2007, 30–33.) 
 
Uutuustapahtumaa suunniteltaessa täytyy tehdä selkeä toteutussuunnitelma ja alus-
tava budjetti. Miten järjestää kaikkien kannalta onnistunut tapahtuma? (Kauhanen 
ym. 2002, 48–49.) 
2.3.2 Toteutus 
 
Tapahtuman toteutuksessa nähdään kolme vaihetta: rakennusvaihe, itse tapahtuma 
sekä purkuvaihe. Toteutusvaiheen kesto on noin kymmenen prosenttia koko ta-
pahtumaprosessista, ja siitä rakennusvaihe vie eniten aikaa. Itse tapahtuma on het-




Tapahtuman toteutus ja järjestelyt muotoutuvat suunnitteluvaiheen päätösten poh-
jalta. Tapahtuman sisältö ja ohjelmanumerot on oltava tarkasti juuri valitulle koh-
deryhmälle sopivia, onnistuneen tapahtuman aikaansaamiseksi. Pieni yllätykselli-
syys ohjelmistossa rikastaa tapahtumaa. Jokaisella tapahtumalla on oma päällik-
könsä, joka kantaa vastuun tapahtuman kulusta. Hän on tapahtuman onnistumisen 
kannalta kaikkein tärkein henkilö, ja hänen tehtävänsä ovat henkilökohtaista vai-
kuttamista ja myyntityötä. Päällikkönä onnistuminen voi pelastaa heikon tapahtu-
man. (Vallo & Häyrinen 2008, 95–97.) 
 
Yhteistyökumppaneiden ja oman organisaation henkilöstön tarpeet on huomioita-
va tapahtumaa toteutettaessa. Toteutuksesta vastaavan henkilöstön positiivinen 
asenne sekä hyvä me-henki auttavat menestyvän tapahtuman organisoinnissa. 
(Kauhanen ym. 2002, 49.) Vallon ja Häyrisen (2008, 155) mukaan tapahtuman 
toteutus on saumatonta yhteistyötä. 
 
Tapahtumajärjestäjän on muistettava seuraavat asiat: 
• ”kenraaliharjoitus” 
• tapahtuman läpivienti ja aikataulutus 
• tapahtuman jaksotus 
• yllätyksellisyys 
• musiikki ja äänimaailma 
• tekniikka 
• materiaalin ja ohjelman jako 
• opasteet ja ilmoittautumispiste 
• istumajärjestys ja paikkakortit 
• kuljetus, majoitus ja parkkipaikat 
• turvallisuus. 





Kahden viikon sisällä tapahtuman päättymisestä järjestäjät kiittävät osallistujia 
toimittamalla heille jälkimarkkinointimateriaalin, kiitoskortin tai pienen lahjan. 
Näin osoitetaan arvostusta osallistujia kohtaan. Jälkimarkkinointivaiheeseen kuu-
luu myös palautteen kerääminen. Palaute on tarkoitettu niin tapahtumaan osallis-
tuneille kuin oman yrityksen työntekijöille. Palautteesta tehdään yhteenveto, joka 
käsitellään tapahtumaa järjestäneen organisaation henkilöstön kesken ennalta sovi-
tussa palaverissa. Positiivinen palaute kannustaa ja virheistä on tarkoitus oppia. 
Tapahtuman jälkeen hoidetaan lisäksi tapahtuman aikana tulleet yhteydenotto-
pyynnöt koskien esimerkiksi uutta tuotetta, asiakaskäyntiä tai nykyisten palvelujen 
ajantasaistamista. Jälkimarkkinointivaiheen kesto on noin 15 prosenttia koko ta-
pahtuman kestosta. (Vallo & Häyrinen 2008, 147, 168–176.) 
 
Kauhasen ym. (2002, 125–128) mielestä tapahtuman onnistuneisuuden arviointi 
on erittäin keskeistä tapahtuman kulun kannalta. Arvioidaan aikataulujen pitämis-
tä, tapahtuman laatua, taloudellista tulosta sekä tapahtuman vaikutusta järjestävän 
yrityksen imagoon. Mitä opimme seuraavia tapahtumia ajatellen? 
2.4 Henkilökohtainen myyntityö 
 
Vuokon (2003, 169) määritelmä henkilökohtaisesta myyntityöstä on seuraava: 
Henkilökohtainen myyntityö on yrityksen edustajan ja asiakkaan 
välinen, henkilökohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta 
käyttävä viestintäprosessi, jonka avulla yrityksen on tarkoituk-
sena välittää räätälöityjä, tilannekohtaisia sanomia samanaikai-
sesti yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle. 
 
Henkilökohtaisen myyntityön vaikutuskanavia ovat kasvokkain tai puhelimitse 
syntyvä viestintäsuhde. Henkilökohtaisen myyntityön merkitys markkinointivies-
tinnässä on olennainen. Sen tärkein ominaisuus on viestin räätälöintimahdollisuus, 
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toisin sanoen viesti muotoutuu tilanne- tai asiakaskohtaisesti. Henkilökohtaisen 
myyntityön pääpaino on kaksisuuntaisessa viestinnässä. Mahdollisuus suoran ja 
välittömän palautteen antamiseen lujittaa myyjän ja asiakkaan välistä suhdetta. 
Tämä käsiteltävänä oleva markkinointiviestinnän väline toimii harvoin yksin. Se 
tarvitsee tuekseen muita markkinointiviestinnän keinoja. (Vuokko 2003, 169–
170.) 
 
Keskittyminen yhden asiakkaan kokonaisvaltaiseen palveluun tekee henkilökoh-
taisesta myyntityöstä tärkeän. Parhaimmillaan myyntityö auttaa asiakasta teke-
mään ostopäätöksen. Myyntityössä painotetaan asiakaslähtöisyyttä. Asiakkaat ja 
heidän tapansa on tunnettava entistä paremmin, jotta saadaan aikaan asiakkaalle 
aikaisempaa miellyttävämpi palvelukokemus. (Korkeamäki, Selinheimo & Vah-
vaselkä 1996, 194–195.) 
 
Kotler, Armstrong, Wong ja Saunders (2008, 779) ovat sitä mieltä, että mitään ei 
tapahdu ennen kuin joku myy jotakin. Nykyään henkilökohtaista myyntityötä har-
joittava henkilöstö on hyvin koulutettua ja ammattitaitoista väkeä, joka ylläpitää ja 
kasvattaa pitkäaikaisia asiakassuhteita. Myyntihenkilökunnan menestyksen salai-
suus on se, että he kuuntelevat asiakkaita, kunnioittavat asiakkaiden tarpeita sekä 
ratkaisevat asiakkaan ongelmia. 
 
Henkilökohtaista myyntityötä suositellaan käytettäväksi seuraavanlaisissa tilan-
teissa: 
• monimutkainen tuote tai tuotteen räätälöinti asiakkaan tarpeisiin 
• pieni ja erilaiset tarpeet omaava asiakaskunta 
• asiakkaan informaation tarve tukemaan ostopäätöstä 
• lyhyt jakelukanava, valmistajalta suoraan loppukäyttäjälle 
• hinnoittelu kattaa henkilökohtaisen myyntityön kulut. 





Mainonnalla tarkoitetaan maksullista, tavoitteellisen tiedon julkistamista tiedotus-
välineissä. Mainontaa käytetään, kun halutaan tehdä uusi tuote nopeasti tunnetuk-
si, tavoitella laajoja kohderyhmiä, ylläpitää ostouskollisuutta, tukea myyntihenki-
löstön työtä tai tasapainottaa myynnin kausiluonteisuutta. (Anttila & Iltanen 2001, 
271.) 
 
Bergströmin ja Leppäsen (2003, 294–295) mukaan mainonnan elementit tulee 
valita tarkasti, jotta välitetään kuluttajille haluttu tunnelma. Mainonnalla saadaan 
ilmaistua tuote yrityksen haluamassa valossa käyttäen tehostekeinoina esimerkiksi 
kuvia ja värejä. 
 
Mainonta tavoittaa nopeasti suuren joukon ihmisiä. Se on yksisuuntaista viestin-
tää, jota ei voi henkilökohtaisella tasolla kohdentaa. Mainonta voi johtaa nopeisiin 
myynteihin ja tuotteen imagon kasvattamiseen. Se voi joskus tulla kalliiksi, koska 
mainonnan yksisuuntaisuuden vuoksi kohdeyleisö ei tunne tarvetta kiinnittää 
huomiota mainoksiin, eikä mainonnasta saada heti konkreettista hyötyä. (Kotler & 
Armstrong 2007, 367–368.) 
 
Messutoiminnassa tapahtuman mainonta on todella tärkeää. Jopa 25–40 prosenttia 
kaikista kustannuksista on mainoskuluja tapahtuman markkinoinnissa. (Eerikäinen 
2009.) 
2.5.1 Mainonnan muodot 
 
Mainontaa on kahdentyyppistä: suoramainontaa sekä mediamainontaa (Anttila & 
Iltanen 2001, 271). Bergström ja Leppänen (2003, 281) näkevät mediamainonnan 
ja suoramainonnan rinnalla kolmannen mainonnan muodon: muun mainonnan. 
Siihen kuuluu toimipaikkamainonta, mainonta hakemistoissa ja luetteloissa, mes-
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suilla tapahtuva mainonta, tilaisuuksissa ja tapahtumissa mainostaminen, sponso-
rointiin liittyvä mainonta sekä mainoslahjat. 
 
Mediamainontaa on sekä painetuissa että sähköisissä medioissa ja lisäksi ulko-
mainonta on mediamainontaa. Painettuja medioita ovat sanomalehdet, kaupunki- 
ja noutopistelehdet, aikakauslehdet sekä painetut hakemistot. Sähköiseen me-
diamainontaan luetaan televisio-, verkkomedia-, radio- ja elokuvamainonta. (Mas-
te 2009.) Mediamainonnan osuus mainonnasta oli 52,1 prosenttia vuonna 2006 
(Mainostajien Liitto 2007). Se on prosenttiyksikön verran enemmän kuin vuonna 
2002 tehdyssä tutkimuksessa (Bergström & Leppänen 2003, 282).  
Suoramainonnasta lisää suoramarkkinoinnin alla. 
 
Tavallisesti mainonnassa käytetään useampaa mainosvälinettä yhdessä. Esimer-
kiksi mainostetaan uutuustuotetta sekä televisiossa että jossain tietyssä aikakaus-
lehdessä. Mainosmediat tukevat toisiaan ja muodostavat halutun kokonaisuuden. 
(Bergström & Leppänen 2003, 281.) 
 
Marshall ja Johnston (2009, 487) jakavat mainonnan institutionaaliseen mainon-
taan ja tuotteen mainontaan. Institutionaalinen mainonta keskittyy mainontaan 
laajemmin kuin yksittäisen tuotteen osalta. Se mainostaa suurempaa kokonaisuut-
ta, kuten yritystä tai toimialaa. Tuotteen mainonnassa tavoitellaan kyseisen, mai-
nostettavan tuotteen myynnin kasvattamista. 
2.5.2 Mainonnan tavoitteet 
 
Mainonnan tarkoituksena on vaikuttaa kohderyhmän mielikuviin yrityksestä ja sen 
tuotteista (Vuokko 2003, 195). Mainonnalle asetetaan tavoitteita, jotka toteutetaan 
tietylle kohderyhmälle tiettynä ajankohtana. Mainonnan tavoitteita ovat tiedottava 
eli informoiva mainonta, suostutteleva mainonta sekä muistutusmainonta. Infor-
moivaa mainontaa käytetään antamaan kuluttajille tietoa uudesta tuotteesta tai 
uusista ominaisuuksista sekä luomaan tuotteen varsinainen kysyntä. Tämä mai-
nonnan tavoite rakentaa ja kehittää tuotteen brandia, kuluttajan aikaansaamaa mie-
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likuvaa tuotteista ja palveluista, sekä yrityskuvaa. Suostuttelumainonta kasvattaa 
kilpailua. Sitä käytetään luomaan brandille valikoivaa kysyntää eli brandi tarjoaa 
parasta laatua kuluttajien rahojen vastineeksi. Osa suostuttelumainonnasta on 
muuttunut vertailevaksi mainonnaksi, jossa omaa brandia verrataan joko suoraan 
tai epäsuorasti yhteen tai useampaan muuhun brandiin. Muistutusmainonnalla 
ylläpidetään jo olemassa olevia asiakassuhteita eikä anneta kuluttajien unohtaa 
tuotetta. (Kotler ym. 2008, 738–739.) 
 
Isohookanan (2007, 141) mukaan mainonnan neljänneksi tavoitteeksi luetaan os-
topäätöstä vahvistava mainonta, jonka tehtävänä on vakuuttaa ostaja siitä, että hän 
on tehnyt hyvän ostopäätöksen. Tavoitteet tulee luokitella sen mukaan, halutaanko 









Kuvio 2. Markkinointiviestimien osuus mainonnasta suunnittelu- ja 
tuotantokustannuksineen vuonna 2008 (Leikola 2009b.) 
 
 
Vuonna 2008 markkinointiviestintään investoitiin lähes 3,6 miljardia euroa. Suo-
ramarkkinoinnin osuus markkinointiviestinnästä oli 24,3 prosenttia eli 858 mil-
joonaa euroa. Kasvua edellisvuoteen oli 3,4 prosenttia. Suoramarkkinoinnin ko-
konaisuudessa mittauksessa oli ensimmäistä kertaa mukana telemarkkinointi, mo-
biilimarkkinointi ja sähköpostimarkkinointi. Mobiilimarkkinoinnin osuuden kasvu 
oli suurin: 50 prosenttia. Suoramarkkinoinnin osuuteen luetaan lisäksi osoitteelli-
nen ja osoitteeton suoramainonta sekä esitemedia. (Leikola 2009a.) 
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Vuonna 2008 messujen osuus markkinointiviestinnästä oli 187 miljoonaa euroa eli 
5 prosenttia. Messupanostukset kasvoivat 5,1 prosenttia edellisestä vuodesta. Ta-
pahtumamarkkinoinnin tuotannolla oli suurin osuus tuotantokustannuksissa: 57,7 
miljoonaa euroa. Kasvua edelliseen vuoteen oli 25,7 prosenttia. (Leikola 2009a.) 
 
Ammattimessuilla ja kuluttajamessuilla on huomattavissa eroja vuosien 2008 ja 
2009 välillä. Kuluttajamessujen osalta ei ole merkittäviä pudotuksia kävijämääris-
sä, esimerkiksi Caravan ’09 -messuilla kävijämäärät jopa kasvoivat vuoteen 2008 
verrattuna. Tämä on toimialakohtaista. Kuluttajainvestointimessuilla, kuten moot-
toripyörämessuilla ja automessuilla, on ollut romahduksia tai niitä on peruttu ko-
konaan. Ammattimessuilla yritykset ottavat pienempiä osastoja tai jäävät koko-
naan messuilta pois. Myös kävijämäärissä näkyy, että investointitarpeiden puuttu-
essa ei ole perusteita osallistua messuille. (Eerikäinen 2009.) 
 
Markkinointiviestinnän toimintaympäristö muuttuu kaiken aikaa sähköisemmäksi. 
Internetin laajakaistayhteydet, monikäyttöiset matkapuhelimet ja kannettavat mu-
siikkisoittimet ovat esimerkkejä muuttuneesta markkinointiviestinnän kentästä. 
Nykyään digitaaliset tallentimet mahdollistavat mainosten poistamisen yhdellä 
napin painalluksella. (Kotler ym. 2009, 690–691.) 
 
Markkinointiviestinnän kehitykseen ovat vaikuttaneet myös muutokset kuluttajis-
sa: he käyttävät mieluummin sähköisiä medioita tiedonhankkimiseen. Massa-
markkinoinnin sijaan keskitytään tarkempaan segmentointiin sekä muodostetaan 
läheisempiä asiakassuhteita. Sähköisten viestimien käyttö antaa aikaisempaa 





3 SÄHKÖINEN VIESTINTÄ JA MARKKINOINTI 
 
Perinteinen markkinointi on muutakin kuin joukko työkaluja ja tekniikoita. Se 
nähdään ajattelutapana, organisointikeinona sekä työkalu- ja toimintojoukkona. 
Markkinoinnin päämääriä ovat uusasiakashankinta, vanhojen asiakkuuksien säilyt-
täminen ja kasvattaminen. (Grönroos 2009, 315–317.) 
 
Sähköinen markkinointi on markkinointia, jota toteutetaan sähköisen viestinnän 
keinoin. Se on minkä tahansa tekniikan käyttöä toteutettaessa markkinoinnin pää-
määriä. (Chaffey 2009, 416–417.) 
3.1 Suoramarkkinointi 
 
Suoramarkkinointi on markkinointiviestintää, jonka lähtökohtana pidetään mitat-
tavan palautteen saamista, esimerkiksi uusia asiakaskontakteja ja tilauksia. Suo-
ramarkkinoinnin ilmenemismuotoja ovat suoramainonta eli kirjeposti, puhelin-
markkinointi, sähköposti sekä palautemainonta. Palautemainonnassa itse mainos 
sisältää tilauslomakkeen, puhelinnumeron tai muun tiedon palautteen antoon. 
Viestinnän henkilökohtaisuus koetaan suoramarkkinoinnissa ensiarvoiseksi. Täl-
löin jokin kohdehenkilön tunnistetieto viestissä, kuten osoite, erottaa hänet mas-
sasta. Myös esimerkiksi hinnoittelua ja tuotteiden testattavuutta pidetään tärkeänä. 
Suoramarkkinoinnin ykköstavoitteeksi nostetaan pitkäkestoinen ja kannattava 
asiakassuhde. 
(Aavameri & Kiiskinen 2004, 10–11.) 
 
Suoramarkkinointi on mikä tahansa mainontatoiminto, joka sekä luo että kasvattaa 
suoraa ja henkilökohtaista asiakassuhdetta, yksilöllisesti myyjän ja asiakkaan vä-
lillä. Suoramarkkinointia on monenlaista: lähes kaikki, mitä Internetissä tapahtuu 




Suoramarkkinoinnin tarkoitus on kohdella asiakkaita yksilöinä ja rakentaa myyjän 
ja asiakkaan välille jatkuva suhde. Toiminnan kannattavuutta ja vaikutusta pysty-
tään mittaamaan vaihtelemalla kohdehenkilöitä, viestin sisältöä, lähetysajankohtaa 
tai mediaa. (Bird 2007, 22–23.) 
 
Tietotekniikan asema suoramarkkinoinnissa muuttuu hetki hetkeltä merkittäväm-
mäksi. Uusien markkinointimahdollisuuksien lisäksi tekniikan kehitys asettaa 
myös haasteita suoramarkkinointiin. Tietotekniikka korvaa lisääntyvässä määrin 
henkilöstöä, jolloin asiakassuhteet muuttuvat henkilökohtaisista vuorovaikutus-
suhteista itsepalvelutilanteiksi, ja näin ollen asiakasuskollisuus kärsii. (Anttila & 
Iltanen 2001, 126–127.) 
3.1.1 Suoramainonta 
 
Suoramainonta käsitteenä tarkoittaa mainoskirjeen lähettämistä vastaanottajan 
sähköpostiin tai postitse kotiin. Kohdennetun suoramainonnan ominaispiirteitä 
ovat seuraavat kahdeksan kohtaa: 
 
• vain valitun kohderyhmän tietoisuus mainostettavasta tuotteesta 
• kampanjan kohdistaminen halutuille henkilöille 
• viestin henkilökohtaisuus 
• viestien vuoropuhelu 
• palautteen mitattavuus 
• yksilöidyt viestit huomioidaan massaviestejä paremmin 
• vastaanottaja kiinnittää kaiken huomionsa viestiin 
• pienemmät kustannukset. 
(Aavameri & Kiiskinen 2004, 23.) 
 
Suoramainonta tähtää vastaanottajan aktivoimiseen. Mainos kehottaa tilaamaan 
tuotteen, pyytämään lisätietoja tai antamaan palautetta jollain tavalla. Palaute on 




3.1.2 Sähköinen suoramainonta 
 
Aavameri ja Kiiskinen asettavat sähköisen suoramainonnan omaksi kokonaisuu-
dekseen osoitteellisen ja osoitteettoman suoramainonnan sekä mobiilimarkkinoin-
nin rinnalle. Mitattavuus, testattavuus sekä pienet kustannukset ovat sähköisen 
suoramainonnan avainasiat. Sähköisesti lähetettävän viestin suunnitteluun tulee 
varata resursseja, koska sähköisesti viestittäessä tulee muistaa vastaanottajan suos-
tumus viestin vastaanottamiseen. Myös kustannukset on otettava huomioon. 
(Aavameri & Kiiskinen 2004, 25–26.) 
 
Vuokko (2003, 202) puolestaan jakaa suoramainonnan osoitteelliseen ja osoitteet-
tomaan suorapostitukseen sekä sähköpostitse tai tekstiviestitse tapahtuvaan säh-
köiseen suoramainontaan. Suoramainonta on joko sähköistä tai painettua mainon-
taa. 
 
Sähköisen suoramainonnan etuina nähdään nopeus, viestien muokattavuus sekä 
se, että sähköposti on suosittu henkilökohtainen viestintämuoto. Viesteihin voi-
daan liittää kuvia, liitetiedostoja tai linkityksiä toisille Internet-sivuille. (Opasme-
dia 2009b.) 
 
Oman näkemykseni mukaan sekä sähköinen suoramainonta että mobiilimarkki-
nointi voidaan sijoittaa osoitteellisen suoramainonnan alakohdaksi selkeän osoit-




Matkapuhelin eli kännykkä on potentiaalinen viestintäväline nyt ja tulevaisuudes-
sa. Puhelinnumero on henkilökohtainen ja matkapuhelin on aina mukana, jolloin 
oikea henkilö tavoitetaan usein välittömästi. Kännyköiden kehitys on lisännyt nii-
den käyttöä. Matkapuhelimet sisältävät tänä päivänä runsaasti muuta oheistoimin-
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taa tukevia palveluita, kuten Internetin ja sähköpostin, eikä laskujakaan tule kuin 
yksi. (Harris & Dennis 2008, 158–159.) 
 
Telemarkkinointi eli puhelinmarkkinointi on puhelimitse asiakkaiden kanssa käy-
tävää markkinointiviestintää. Puhelin voi olla markkinointiväline muun markki-
noinnin tukena tai se voi toimia myyntikanavana. Yritysmyynnissä puhelinmark-
kinoinnilla hoidetaan ja lujitetaan olemassa olevia asiakassuhteita. (Aavameri & 
Kiiskinen 2004, 28–30.) 
 
Suoramarkkinoinnissa telemarkkinointi tukee muuta lähetettyä mainontaa. Mark-
kinointimateriaalin lähetyksen jälkeen kontakti asiakkaaseen puhelimitse tapahtuu 
helposti, nopeasti ja edullisesti. (Bergström & Leppänen 2003, 384.) 
 
Näkemykseni puhelinmarkkinointiin on myönteinen ja oletan sen säilyvän tulevai-
suudessa sähköisen liiketoiminnan tukena. Mielestäni telemarkkinointi on yrityk-
sissä yleisesti käytetty myynnin ja markkinoinnin tukitoiminto, joka yhdessä muun 
markkinoinnin kanssa täydentää liiketoimintaa. Messuorganisaatiossa puhelin on 
edelleen tärkeä viestintäväline, vaikka muuten ollaan siirtymässä lisääntyvässä 
määrin kirjepostista sähköiseen markkinointiin. 
3.2 Sähköposti ja sähköpostimarkkinointi 
 
Sähköposti on elektronisen viestin tai dokumentin lähettämiseen ja vastaanottami-
seen tarkoitettu sähköinen viestintäkanava. Se tukee henkilöiden välistä tiedotta-
mista puhuttaessa esimerkiksi uudesta tuotteesta tai myynninedistämisestä. (Chaf-
fey 2004, 85.) 
 
Sähköpostiviestit jaetaan lähteviin ja saapuviin. Lähtevässä sähköpostimarkki-
noinnissa viestit lähetetään sähköisenä suoramainontana yrityksen asiakkaille. 
Saapuvassa sähköpostimarkkinoinnissa hallitaan asiakkailta tullutta postia, kuten 




Sähköpostimarkkinointi perustuu tietyn, rajatun kohderyhmän tavoitettavuuteen 
sähköpostin välityksellä. Sähköpostitse lähetetään säännöllisesti tai epäsäännölli-
sesti mainos, uutiskirje tai muu ajankohtainen ja kiinnostava tieto. Markkinointi-
kanavana sähköposti on todella tehokas ja hyvin toteutettu sähköpostikampanja 
tavoittaa oikeat asiakkaat toivotulla tavalla. (Verkkonäkyvyys.com 2009.) 
 
Kuluttaja itse kokee sähköpostimarkkinoinnin henkilökohtaisen hyödyn ja antaa 
haluamalleen yritykselle luvan sähköpostimarkkinointiin. Tämä on sähköposti-
markkinointia parhaimmillaan. Viestien sisältö koetaan tärkeäksi ja halutaan py-
syä kehityksessä mukana. Edellä mainittu sähköpostiin tilattu suorakirje on kulut-
tajan toivoma, eikä sitä luokitella roskapostiksi. (Keskinen 2000, 108.) 
3.2.1 Sähköpostikampanjan rakentaminen 
 
Onnistuneella tavalla rakennettu sähköinen kampanja tavoittaa vastaanottajan, tätä 
ärsyttämättä. Sähköpostimarkkinoinnissa voidaan hyödyntää liikkuvaa kuvaa ja 
ääntä tekstin tukena. Sähköisesti markkinoitaessa tulee aina kysyä vastaanottajan 
lupa viestien lähettämiseen. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 94.) 
 
Sähköiseen postitukseen luvan antaneille tulee antaa mahdollisuus jättäytyä pois 
sähköpostimarkkinoinnista. Esimerkiksi sähköpostin loppuun voidaan liittää link-
ki, jota klikkaamalla peruutetaan sähköinen suorapostitus. (Jones 2009, 149.) 
 
Sähköistä suorakampanjaa suunniteltaessa on hyvä muistaa seuraavat perusasiat: 
 
• kiinnostava ja puhutteleva otsikko 
• teknisesti ja kielellisesti yksinkertainen viesti 
• henkilökohtainen lisä viestiin 
• ydinasiasta tehtävä selkeästi erottuva 




Otsikon on oltava tarpeeksi huomiota herättävä, jotta viesti ylipäänsä avataan. 
Sähköpostiviestin tulee olla sekä teknisiltä että kielellisiltä ominaisuuksiltaan yk-
sinkertainen. Vaikeasti avattavat liitetiedostot samoin kuin monimutkainen viesti-
sisältö, eivät palvele lukijaa. Viestiin liitetty henkilökohtainen lisä, kuten terveh-
dys ”Hei Minna!”, antaa vastaanottajalle sellaisen kuvan, että hänellä on merkitys-
tä. Ydinasian on erottauduttava viestistä: sekavuus tai liian monen asian painotta-
minen heikentävät viestin tehoa. Aina tulee muistaa, että turha viestiminen ärsyt-
tää vastaanottajaa. Viesti vain tarpeellisista asioista. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 
95.)  
 
Sähköpostiviestinnässä virheitä tulee välttää, ja sähköpostin on oltava laadullisesti 
hyvä. Sähköisesti viestittäessä helppous, käyttävyys ja viestin lyhyys ovat tärkeitä. 
Lähettäjän nimi on ratkaiseva, koska tutun henkilön viesti avataan varmemmin. 
(Eerikäinen 2009.) 
 
Sähköpostitse lähetettävää tekstiä tulee muotoilla mahdollisimman vähän sekä 
kuvien ja kaavioiden käyttöä rajoittaa, sillä viesti ei välttämättä näy vastaanottajal-
la samassa muodossa. Toiset eivät näe kuvia lainkaan. Isommat kirjainkoot, liha-
vointi, kursivointi ja alleviivaus eivät näy kaikilla vastaanottajilla. Erityisesti iso-
jen kirjaimien ja huutomerkkien käyttöä tulee välttää, koska ne koetaan usein ne-
gatiivisiksi. Sähköpostiin voidaan liittää linkki kampanjoivan organisaation verk-
kosivuille, josta markkinoitavaan asiaan tai itse yritykseen voi tutustua tarkemmin. 
(Jones 2009, 164–165.) 
3.2.2 Roskasähköposti, spamming 
 
Tekniikan kehittyessä ja sähköisen suoramainonnan lisääntyessä kohdataan myös 
ongelmia. Kaupallisia, vastaanottajaa ärsyttäviä sähköpostiin lähetettäviä mainok-
sia kutsutaan roskapostiksi. Nämä spamming -viestit laskevat sähköisen suora-
mainonnan arvoa, ja hidastavat näin ollen sähköpostin kehittymistä tulevaisuuden 




Roskapostin lisääntyminen hankaloittaa luvallisella asialla olevien markkinointi-
henkilöiden työtä. Jopa kaksi kolmasosaa vastaanotetuista sähköposteista luokitel-
laan spamming -viesteiksi. Useimmat roskapostin lähetystä harjoittavat yritykset 
ovat ulkomaisia. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 26.) 
 
Sähköpostimarkkinoinnin hyväksymisen suurimpana esteenä pidetään roskasäh-
köpostia. Ongelman toistamisen sijaan keskitytään antamaan neuvoja, jotka autta-
vat menestymään luvallisessa markkinoinnissa. (Chaffey 2006, 15.) 
3.3 Internet sähköisenä mediana 
 
Internetin jatkuva kehitys tekee siitä yhä nopeamman ja suositumman vaikutus-
kanavan. Jo vuonna 2007 päivittäin Internetiä käyttäviä suomalaisia oli yli puolet 
väestöstä. (Sipilä 2008, 155.) 
 
Eräs keskeisimmistä tekijöistä sähköisen liiketoimintaympäristön kehittämisen 
kannalta on ollut käsittelykustannusten pieneneminen, siirryttäessä paperisesta 
toimintaympäristöstä sähköiseen. Sähköisesti tuotettu tieto pitää yrityksen ajan 
tasalla omasta asemastaan markkinoilla. (Palmer & Hartley 2008, 160.) 
 
Internet on muuttunut lupauksesta elektronisena kauppapaikkana, merkittäväksi ja 
konkreettiseksi tekijäksi yritysmarkkinoilla. Uusien Internet-sivujen lukumäärän 




WWW-sivut ovat Internetissä toimivia yritysten tai yksityishenkilöiden tietoperus-
toja tai palveluja, jotka vaihtelevat tiedon mukaan. Internet-sivuilla oleva tieto voi 
olla julkista tai tietylle kohderyhmälle suunnattua, rajoitettua informaatiota. Pas-
siiviset sivut sisältävät ainoastaan pysyvää tietoa, toisin kuin aktiiviset, joissa tie-
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tosisältö on esimerkiksi hakuajankohdasta riippuvaa. (Aalto, Halonen, Juote, Jär-
vinen & Wihuri 2000, 57.) 
 
Yritysten Internet-sivut itsessään ovat mainontaa sähköisessä liiketoimintaympä-
ristössä. Verkkosivut ovat sähköinen kauppapaikka, jossa yritykset ja heidän asi-
akkaansa harjoittavat liiketoimintaa. WWW-sivut ovat korvaamaton mainosme-
dia, sillä yrityksen on yksinkertaista säilyttää ja pitää ajan tasalla Internet-
sivuillaan nähtävää tietoa yrityksestä, henkilöstöstä ja muusta ajankohtaisesta si-
sällöstä. Internetin käyttäjillä on selkeät käsitykset siitä, mistä he ovat kiinnostu-
neita, ja he haluavat usein oppia lisää asioista ja yrityksistä niiden omien verk-
kosivujen kautta. (Shimp 2009, 397.) 
3.3.2 Extranet 
 
Extranet on yrityksen ja sen asiakkaiden, tavarantoimittajien ja yhteistyökumppa-
neiden välinen salasanasuojattu sähköinen kommunikointikanava. Extranet-
palvelussa kukin yritys näkee omat tietonsa, ostohistoriansa ja muun ajankohtaisen 
materiaalin, kuten sähköisen kuvaston koskien tiettyä tapahtumaa. (Chaffey ym. 
2006, 32.) 
 
Extranet toimii organisaatioiden välisenä yhteisenä tietokantana yritysmaailmassa. 
Se helpottaa tapahtumien järjestelyä sekä asioiden hoitoa yrityksen ja kunkin asi-
akkaan välillä. (Rope & Vesanen 2003, 219.) 
 
Palvelu kehitettiin 1990-luvulla lujittamaan vanhoja liiketoimintasuhteita ja luo-
maan uusia. Sen jälkeen extranet-palvelujen käyttö on lisääntynyt nopeasti ja tällä 
hetkellä niitä käytetään paljon. Markkinointikanavana extranet on sekä hyödylli-
nen että potentiaalinen paikka tavoittaa haluttu kohderyhmä. Extranet-palveluja on 
kahdenlaisia: toinen on suunnattu vain kuluttaja-asiakkaille, ja toisessa keskitytään 




Messumaailmassa extranetin kautta hoituu vaivattomasti rekisteröityminen, tieto-
jen antaminen sekä messuilla tarvittavien oheistuotteiden ja -palveluiden tilaami-
nen. Etuna on se, ettei palvelu ole aikaan sidonnainen. Asiakas voi yöllä päättää, 
millaisen osaston haluaa, ja mitä sinne tarvitaan. (Eerikäinen 2009.) Oma koke-
mukseni extranetistä on antanut myönteisen kuvan palvelusta. 
3.3.3 Hakukonemarkkinointi 
 
Internet-sivuilla tapahtuvaa hakusanoihin perustuvaa maksettua markkinointia 
kutsutaan hakusanamarkkinoinniksi. Oikealla hakusanalla tai lauseella saavutetaan 
halutun kohderyhmän yritykset käyttämällä hakukonemarkkinointijärjestelmää, 
kuten Google Adworksiä. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 158.) 
 
Hakukonemarkkinointi toimii erinomaisena markkinointikeinona, mikäli hakusa-
na on oikein valittu ja kuluttajien mielenkiinto saadaan herätettyä. Segmentointia 
ei tarvita, koska jokainen asiasta kiinnostunut löytää hakusanan kautta itsenäisesti 
potentiaalisen myyjäyrityksen sivuille. Toisaalta pelkän hakusanan lisäksi koh-
desivujen on oltava selkeät ja helppokäyttöiset. (Sipilä 2008, 158–159.) 
3.3.4 Linkitykset 
 
Internet tarjoaa helpon ja nopean tavan liikkua Internet-sivulta toiselle linkkien 
avulla. Tällainen linkki on alleviivauksella tai jollain värillä korostettu teksti tai 
kuva, jota klikkaamalla selain siirtyy suoraan asiasta lisätietoja antavalle sivulle. 
(Chaffey 2004, 83; Chaffey 2009, 124.) 
 
Mielestäni linkit ovat erinomainen keino edistää yritysten ja niiden tuotteiden tun-
nettuutta. Esimerkiksi OpusCapitan Internet-sivuilla on linkki Lahden Messujen 
Liike-elämä ’09 -messutapahtumaan (OpusCapita 2009). OpusCapitan asiakkaat 
voivat sivuja selatessaan siirtyä linkin avulla tutustumaan kyseiseen messutapah-






Tietosuojalainsäädäntö suojaa yksilöä ja hänen oikeuksiaan tietoihinsa sekä estää 
hänen henkilötietojensa väärinkäytön. Yksilön suojaamisen ja hyvinvoinnin li-
säämisen ohella tietosuoja ottaa huomioon kaupalliset ja yhteiskunnalliset edut, 
koska sekä yksilön hyvinvointi että yritysten toimintaedellytykset perustuvat ky-
seisiin etuihin. (Salminen 2009, 15, 17.) 
 
Tietosuoja mahdollistaa oikean tiedon saamisen oikeaan aikaan oikealle henkilöl-
le. Tiedon eheys eli laadukkuus, tiedon käytettävyys sekä luottamuksellisuus ovat 
tärkeitä tietoturvan kannalta. Tiedon eheys tarkoittaa sitä, että tietosuojan ansiosta 
tietojen luvaton muuttaminen on mahdotonta. Vain tarkkaan määritetyille henki-
löille on mahdollista syöttää tietoja, eikä tietojen olemassaoloa voida jälkeenpäin 
kiistää. Tiedon jatkuva käytettävyys on turvattava valvomalla tietoliikennettä ja 
tehtävä tarvittavia turvatoimenpiteitä, kuten varmuuskopiointia. Käytettävyyden 
estävät katkokset on minimoitava tarkalla valvonnalla. Tiedon on lisäksi oltava 
luotettavaa. Tietojärjestelmässä oleva tieto on vain siihen oikeutettujen ihmisten 
käytössä. Tästä pitävät huolen käyttäjätunnukset ja salasanat. (Aalto ym. 2000, 
58–61.) Salasana tulee vaihtaa tarpeeksi usein, eikä se saa olla arvattavissa. Huo-
lehtimalla salasanasta estetään luvattomat tietomurrot eli tietojen joutuminen vää-
rille henkilöille. (Leskelä 1999, 40.) 
 
Tietoturvariskien minimointi on ensisijaista sähköisessä liiketoiminnassa. Yrityk-
sen on oltava tietoinen riskeistä ja niiden torjumisesta sekä omattava tarvittavat 
resurssit tietosuojan asianmukaiseen hoitamiseen. (Leskelä 1999, 39.) 
 
Sähköisen viestinnän tietosuojalain tarkoituksena on turvata sähköisen viestinnän 
luottamuksellisuuden ja yksityisyyden suojan toteutuminen sekä edistää sähköisen 
viestinnän tietoturvaa ja monipuolisten sähköisen viestinnän palvelujen tasapai-
noista kehittymistä. (Sähköisen viestinnän tietosuojalaki 516/2004, 1 §.) Laki sel-
ventää ja määrittää sähköisessä viestinnässä syntyvien ja käsiteltävien henkilötie-
tojen käyttöön liittyviä oikeuksia ja velvollisuuksia. Sähköisen viestinnän tie-
tosuojalakia pidetään tärkeimpänä henkilötietojen käsittelyä koskevana erityisla-
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kina. Jokaisella toimialalla on lisäksi alakohtaiset käytännesäännöt, jotka asettavat 
omat rajansa henkilötietojen käsittelyyn. (Salminen 2009, 46–47.) 
 
Tällä hetkellä tietosuoja ja siihen liittyvä lainsäädäntö ovat vielä melko vieraita 
käsitteitä yritysmaailmassa. Tietotekniikan ja sähköisten palvelujen kehitys on 
ollut niin nopeaa, etteivät yritykset pysy kehityksessä mukana. Tämän vuoksi lei-
maudutaan helposti ”roskapostin -lähettäjiksi”. Yritysmarkkinoijilla ei ole ajan-
kohtaista tietoa tai he eivät ole vielä sisäistäneet, että jokaiseen sähköisesti lähetet-
tävään suoramarkkinointiviestiin tarvitaan vastaanottajan suostumus. Käytettävä 
tieto voi olla saatavissa esimerkiksi yhteistyökumppanin rekisteristä, mikä on il-
moitettava lähestyttäessä potentiaalista asiakasta sähköisesti. 
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4 CASE LIIKE-ELÄMÄ ’09 
 
Empiirinen osuus tutkimuksesta keskittyy marraskuussa järjestettyyn Lahden 
Messut Oy:n Liike-elämä ’09 -erikoismessutapahtumaan ja sen kehittämiseen. 
4.1 Lahden Messut Oy 
 
Lahden Messut Oy on vuonna 1966 perustettu messuorganisaatio, joka tunnetaan 
ammatti- ja erikoismessuistaan. Se on yksi Messujärjestäjien Unioni ry:n perusta-
jista. Yhtiön omistajiin kuuluu Lahden ja Heinolan kaupungit sekä tunnettuja teol-
lisuus-, pankki-, vakuutus- ja palvelualan yrityksiä ja elinkeinoelämän järjestöjä. 
(Lahden Messut Oy 2009a.) Lahden Messut Oy:n kansainvälisenä yhteistyökump-
panina toimii pietarilainen messuyhtiö LenExpo (Lahden Messut Oy 2009b). 
 
Vuosittain messukeskuksessa järjestetään 12–16 erityyppistä messutapahtumaa, 
jotka keräävät useita tuhansia, jopa kymmeniätuhansia kävijöitä tapahtumaa koh-
den. Osa tapahtumista on ulkopuolisten organisaatioiden järjestämiä, joille Lahden 
Messut Oy vuokraa tilojaan sekä teknisiä palveluitaan. (Lahden Messut Oy 
2009a.) Uusimmassa, vuonna 2006 valmistuneessa Lahti Hallissa, on puitteet ko-
kouksille, kongresseille sekä isommille tilaisuuksille (Lahden Messut Oy 2009e). 
Siellä on esimerkiksi järjestetty Kuorosodan kuvaukset ja EU:n huippukokous. 
Tällä hetkellä Lahden Messujen palveluksessa työskentelee 10 henkilöä, joiden 
lisäksi on sekä vakituisia että keikkaluontoisia teknisiin palveluihin erikoistuneita 
työmiehiä. Jokaiselle messutapahtumalle on nimetty oma näyttelypäällikkönsä, 
joka vastaa kyseisestä messusta. Toimitusjohtajan ja näyttelypäälliköiden lisäksi 
työntekijöiden joukosta löytyy muun muassa markkinointikoordinaattori, tekninen 
päällikkö, tekninen asiantuntija sekä näyttelysuunnittelija (Lahden Messut Oy 
2009f). 
 
Varsinaisia vahvoja messukuukausia on viisi. Messutoiminnan syklisyyden eli 
jaksottaisuuden vuoksi käytetään vahvasti ulkoistamista ja alihankkijoita. Lahden 
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Messut Oy:n asema messukeskuksena on vahvistunut. Se on Helsingin, Jyväsky-
län ja Tampereen jälkeen suurin messukeskus, joka kilpailee palvelulla pienen 
henkilöstön voimin. Lahden Messut Oy:n uusi slogan eli iskulause on Taidolla ja 
tunteella. (Eerikäinen 2009.) 
 
Yrityksen markkinoinnissa siirrytään aina voimakkaammassa määrin sähköisiin 
markkinointikeinoihin. Tällä hetkellä suurin osa tulevia messuja silmällä pitäen 
lähettävistä materiaaleista toimitetaan asiakkaille tai potentiaalisille asiakkaille 
sähköpostitse. Messumarkkinointikirjeiden kanssa toimitaan yleensä niin, että 
asiakkaalle soitetaan ja selvitetään kiinnostus, ja halukkaille toimitetaan materiaa-
lia sähköpostiin. Puhelimitse ja sähköpostitse hoidetaan yhteistyösuhteita ja mark-
kinoidaan omia tapahtumia sekä vuokrattavia tiloja. Työntekijät sopivat myös ta-
paamisia, jolloin tilannetta pystytään lähestymään markkinointitarkoituksessa eri 
tavalla kuin puhelimitse. Tämä on työharjoitteluni aikana opittua asiaa yrityksen 
toiminnasta. 
4.2 Liike-elämä ’09 
 
Liike-elämä ’09, yrityspalveluiden erikoismessutapahtuma, järjestettiin marras-
kuun 11. ja 12. päivä. Messuille pääsi osallistumaan ainoastaan osallistuvilta yri-
tyksiltä vastaanotetulla asiakaskutsukortilla tai kirjautumalla sisäänkäynnissä. Ta-
pahtumassa oli mukana lähes 190 yritystä. Osallistuvat yritykset olivat erikoistu-
neita niin yrityskauppoihin, mainontaan, markkinointiin, pankki- ja vakuutuspal-
veluihin, lakiasioihin, tilinpitoon, turvallisuuteen, koulutukseen, tutkimus- ja ke-
hittämispalveluihin, graafisiin töihin, toimistotekniikkaan ja -tarvikkeisiin, näytte-
lyrakentamiseen, kalusteisiin, juhlapalveluihin, kokouspaikkoihin, yritysautoihin 
kuin liikelahjoihin. (Lahden Messut Oy 2009c.) 
 
Messujen kanssa samanaikaisesti järjestettiin erilaisia rinnakkaistapahtumia, kuten 
Lakesin ja Lahden yrittäjien järjestämä yritysten kontaktitapahtuma Liiketreffit, 
markkinoinnin ammattilaisille ja opiskelijoille suunnattu Mainostorstai sekä Hä-
meen Kauppakamarin toteuttama Taloustorstai. Monipuolinen ja runsas tietois-
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kuohjelma miniseminaareineen tarjosi yrityselämään liittyvää ajankohtaista ja tär-
keää tietoa messukävijöille. (Lahden Messut Oy 2009c.) 
 
Get together -ilta, kutsuvierasilta, oli suunnattu näytteilleasettajien tärkeimmille 
asiakkaille ja se toteutettiin näyttelyalueella. Ohjelman avauksen jälkeen kutsuvie-
raat saivat vapaasti tutustua messuosastoihin. Kutsukortteja iltaan oli varattu noin 
10 000 kappaletta. (Lahden Messut Oy 2009d.) 
 
Liike-elämä ’09 -messutapahtuman toteutuksessa hyödynnettiin sähköistä viestin-
tää ja markkinointia. Tapahtumaa markkinoitiin sähköpostin avulla ja viestintä oli 
pääosin sähköistä, mutta tukena käytettiin puhelinta. Lahden Messut Oy:n Inter-
net-sivuilla halukkaat saivat hakea tietoa koskien Liike-elämä ’09 -tapahtumaa. 
Näytteilleasettajien apuna oli lisäksi sähköinen extranet-palvelu, joka edisti kom-
munikointia sekä palveluja messujärjestäjän ja näytteilleasettajien välillä. (Lahden 
Messut 2009d.) 
 
Liike-elämä ’09 -messujen, kuten ammattimessujen yleensä, mainonnan osuus oli 
kuluttajamessujen vastaavaa määrää pienempi. Mainonnassa käytettiin ammatti-
lehtiä ja asiakaskutsukorttien lähetykseen poikkeuksellisen laajaa suorapostitusta. 
Kauppalehdessä, Kauppakamarin -lehdissä sekä yrittäjä -lehdissä mainostettiin 
tulevaa messutapahtumaa. Näytteilleasettajille oli varattu yli 50 000 asiakaskutsu-
korttia potentiaalisten asiakkaiden kutsumista varten. (Eerikäinen 2009.) 
4.3 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet 
 
Tutkimuksen tarkoituksena oli kehittää Lahden Messut Oy:n näytteilleasettajille 
suunnattua sähköistä viestintää ja markkinointia sekä itse tapahtumaa. Messuta-
pahtumaa valittaessa päädyttiin Liike-elämä ’09 -messuihin, jotka olivat yrityspal-
veluiden erikoismessut. Tämän messutapahtuman ja opinnäytetyön aiheen valin-
taan vaikuttivat sekä tapahtuman luonne että opiskelijalle ajankohtainen ja Lahden 




Saatuja tuloksia voidaan hyödyntää kehitettäessä sähköistä viestintää niin Liike-
elämä -messujen kuin muiden messutapahtumien osalta. Tutkimustulosten vertai-
luun taustamuuttujittain tulee suhtautua epäilevästi, koska kaikki vastaukset eivät 
ole yleistettävissä. Mahdollisia jatkotutkimuskohteita seuraavaa tapahtumaa ajatel-
len ovat esimerkiksi, miten kehitystoimenpiteissä onnistuttiin, ja mitä jäi puuttu-
maan. Taustamuuttujittain laajempi kohderyhmä auttaisi tulosten ristiintaulukoin-
nissa. Toinen mahdollisuus olisi miettiä uusia taustamuuttujia, jotta tuloksia voi-
taisiin vertailla. 
4.4 Kvantitatiivinen sähköpostikysely 
 
Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä, toiselta nimeltään määrällinen tutkimusme-
netelmä, on tutkimustapa, joka käsittelee tietoa numeerisesti. Tutkimustulokset 
saadaan numeroina ja olennainen numerotieto selitetään sanallisesti. Tutkimusvä-
lineinä eli mittareina toimivat sähköpostikyselylomakkeet. (Vilkka 2007, 14.) 
Tutkimukselle määritellään hypoteesi eli perusteltu väite, joka sisältää ennakoivan 
selityksen asioiden välisistä yhteyksistä (Vilkka 2007, 18). 
 
Tutkimusosio toteutettiin kahtena kvantitatiivisena sähköpostikyselynä, koska 
sähköisiä palveluja kehitettäessä on hyvä käyttää sähköistä kanavaa tiedonhankin-
nassa. Ensimmäisessä kyselyssä jokaisella kolmella lähetyskerralla annettiin viik-
ko vastausaikaa ja muistutusviestit lähetettiin ainoastaan vastaamattomille. Kysely 
saateviesteineen (LIITE 1) lähetettiin ensimmäisen kerran 22.10.2009 otsikolla 
Liike-elämä ’09, jolloin se toimitettiin 128 näytteilleasettajalle. Kyselyyn tuli vas-
taus 48 näytteilleasettajalta. Viestin uusintalähetys tapahtui 29.10.2009 ja siihen 
vastasi 18 näytteilleasettajaa. Viestin otsikkona oli Liike-elämä ’09 – Kehitetään 
yhdessä toiveidemme messutapahtuma. Viimeinen muistutusviesti otsikolla Liike-
elämä ’09 – Vaikuta tulevien Liike-elämä -messutapahtumien sähköiseen viestin-
tään, lähetettiin viikon kuluttua edellisestä, 5.11.2009, ja siihen tuli 7 vastausta. 
Yhteensä vastauksia tuli 73, mikä teki vastausprosentiksi 57,0 prosenttia. Kyse-
lyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jättäneiden kesken arvottiin sviitti-viikonloppu 
ja kehon kunnon katsastus kahdelle hengelle Hyvinvointihotelli Tallukkaan. 
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Ensimmäisen kyselyn tavoitteena oli selvittää sähköisen viestinnän ja markki-
noinnin käyttöä sekä niiden yleisyyttä, koska sähköisten palveluiden käyttö lisään-
tyy ja kehittyy tulevaisuudessa. Muistutusviesteillä lisättiin vastanneiden määrää. 
 
Toinen kyselytutkimus toteutettiin jälkimarkkinointikyselynä ja ensimmäistä no-
peammalla aikataululla. Kysely saatteineen (LIITE 2) lähetettiin otsikolla Liike-
elämä '09 - Jälkimarkkinointia messujen onnistumisesta 26.11.2009 ja kyselyn 
tuloksiin huomioitiin kahden viikon sisällä vastanneet vastaajat. Kyselystä ei tehty 
uusintalähetystä. Vastauksia tuli 63, jolloin vastausprosentti oli 49,2 prosenttia. 
Jälkimmäisessä kyselyssä ei käytetty houkuttimena arvontaa. Vastaajilta odotettiin 
rehellistä arviota messujen onnistumisesta. 
 
Jälkimarkkinointikyselyllä tutkittiin näytteilleasettajien aktiivisuutta sekä mielipi-
teitä messujen onnistumisesta, sillä aktiivinen messuja edeltävä toiminta vaikuttaa 
messujen lopputulokseen. Viesti lähetettiin vain kerran, koska usein palautetta 
toiminnasta halutaan antaa, jolloin uusintaviestit ovat tarpeettomia. 
 
Tutkimuksen hypoteesi muodostuu seuraavanlaisesti: Henkilöstömäärältään suuret 
yritykset sekä palvelualojen edustajat hyödyntävät muita enemmän sähköisen vies-
tinnän ja markkinoinnin keinoja, ja ovat keskimääräistä tyytyväisempiä messuta-
pahtumaan. Tämä johtuu siitä, että suuremmilla yrityksillä ja palvelualan yrityksil-
lä on usein paremmat valmiudet toimintansa ja yrityskoonsa puolesta. Tutkimustu-
losten on tarkoitus kyseenalaistaa hypoteesin paikkaansa pitävyys.  
4.4.1 Kohderyhmä 
 
Tutkimuksen kohderyhmäksi valittiin Liike-elämä ’09 -messuille 19.10.2009 
mennessä ilmoittautuneet näytteilleasettajat. Heiltä saatiin palautetta nykyisestä 
toimintamallista, jota voidaan kehittää asiakkaiden haluamaan suuntaan. Kohde-
ryhmään kuului 128 vastaanottajaa.  
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4.4.2 Kyselyjen sisältö ja rakenne 
 
Ensimmäinen sähköpostikysely sisälsi kaksi taustakysymystä yrityksestä, 10–12 
monivalintakysymystä vastauksista riippuen sekä kolme avointa kysymystä. Se 
keskittyi sähköiseen viestintään ja markkinointiin. Toimiala ja yrityksen koko 
henkilöstön määrällä mitattuna olivat yrityksiä jakavia taustatekijöitä. Monivalin-
takysymykset käsittelivät sähköisen viestinnän ja sähköpostimarkkinoinnin toimi-
vuutta, yritysten mielipiteitä messuihin liittyneistä sähköisistä palveluista sekä 
niiden tulevaisuudesta. Avoimissa kysymyksissä selvitettiin kehityskohteita säh-
köiseen viestintään ja sähköpostimarkkinoinnin sisältöön ja ulkoasuun. Viimeise-
nä oli mahdollisuus lähettää yleiset terveiset Lahden Messut Oy:lle. Kysely oli 
rakennettu Webropoliin ja sen alkuun tuli saate, jossa kerrottiin tutkimuksen läh-
tökohdat ja toiveet sekä lupaus arvonnasta ja kyselyyn vastaamisen keston lyhyy-
destä. Kysely itsessään tuli osissa kysymys kysymykseltä, jotta se olisi selkeämpi. 
Lopussa oli yhteystietolomake, jonka täyttämällä osallistui arvontaan. 
 
Toinen sähköpostikysely toteutettiin jälkimarkkinointina ja se keskittyi itse tapah-
tumaan ja sen valmisteluun. Taustamuuttujat olivat samat kuin ensimmäisessä 
kyselyssä. Taustakysymysten lisäksi kyselyssä oli ainoastaan viisi kysymystä: 
kolme monivalintakysymystä ja kaksi avointa. Monivalintakysymykset ilmaisivat 
näytteilleasettajien aktiivisuuden asiakaskutsukorttien lähettämisen ja tapaamisten 
sopimisen avulla. Myös tyytyväisyyttä itse messutapahtuman onnistumiseen kysyt-
tiin. Avoimissa kysymyksissä haluttiin tietää, mitä näytteilleasettajat olisivat teh-
neet toisin ja mitä yleisiä tervehdyksiä he halusivat järjestäjäyritykselle välittää. 
Kysely tuli lyhyytensä vuoksi yhtenä osana, eikä vastaamisesta ollut luvassa pal-
kintoa. 
4.4.3 Reliabiliteetti ja validiteetti 
 
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten luotettavuutta ja tarkkuutta. Se arvi-
oi tulosten pysyvyyttä riippumatta tutkijasta. Tutkimus on toistettavissa ja tulokset 
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pysyvät mittauksesta toiseen ennallaan. Validiteetti tarkoittaa tulosten pätevyyttä 
eli kykyä mitata oikeita asioita. Käsittävätkö vastaajat kysymykset samalla tavalla 
vai, onko todennäköistä, että kysymykset johtavat harhaan. (Vilkka 2007, 149–
150.)  
 
Kyselyjen vastausprosentit osoittautuivat hyviksi: ensimmäisessä kyselyssä 57,0 
prosenttia ja toisessa 49,2 prosenttia. Tutkimustulosten reliabiliteetti on hyvä, 
koska kysely on toistettavissa sekä vastausprosentit ovat todella hyviä. Tulokset 
ovat näin ollen luotettavia ja tarkkoja. Vertailtaessa tuloksia taustamuuttujittain 
tulee ajankohtaiseksi tulosten luotettavuuden ja tarkkuuden kyseenalaistaminen. 
Tulosten ristiintaulukoinnissa eri toimialojen ja yrityskokojen vastausten vertailu 
on hankalaa, koska ainoastaan palvelut-sektorilla vastaajia oli useampia yritysko-
koja kohden. Tämän vuoksi tulokset eivät ole kaikilta osin yleistettävissä. Validi-
teetti on hyvä, koska kysymykset ovat selkeitä ja vastauksista näkee vastaajien 
käsittäneen kysymykset tarkoitetulla tavalla. 
4.5 Kyselyjen tulokset 
 
Tutkimuksessa n tarkoittaa vastaajien määrää, jollei toisin ilmoiteta. Poikkeuksia 
syntyi muun muassa toimialasta puhuttaessa, jossa sama vastaaja katsoi olevansa 
esimerkiksi sekä palveluiden että kaupan edustaja. 
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Kuvio 3. Vastanneiden yritysten toimialat (n=78, vastausten määrä). 
 
 
Kuviosta kolme nähdään vastanneiden yritysten toimialajakauma. Lähes puolet 
vastaajista oli palvelut-sektorista, ja noin kuudesosa vastasi muu, mikä. Yleisin 


























Kuvio 4. Yritysten kokoluokat (n=73). 
 
 
Valtaosa (66 %) messuille osallistuneista yrityksistä oli joko pienyrityksiä, 
työntekijöitä 2-9, tai suuryrityksiä, joiden henkilöstömäärä oli 50 tai enemmän. 
 
 























Kuvio 5. Sähköisen viestinnän asema viestintämuotona (n=73). 
 
Kuvio viisi havainnollistaa sähköisen viestinnän asemaa viestintämuotona. 98 
prosenttia vastaajista oli joko täysin tai jokseenkin samaa mieltä väittämän kanssa. 
Kysymys oli hieman johdatteleva, mutta positiivinen kysymystapa laittoi myös 
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tyytymättömän vastaajan ilmaisemaan mielipiteensä. 
 
 
Miten sähköinen viestintä on 















Erinomaisesti Hyvin Tyydyttävästi Heikosti Ei
mielipidettä
 
Kuvio 6. Sähköinen viestintä Liike-elämä ’09 –messutapahtumassa (n=73). 
 
 
Mielipiteet jakautuivat puhuttaessa sähköisestä viestinnästä Liike-elämä ’09 –
messutapahtumassa. Tyytyväisiä oli 71 prosenttia. 
 
 












Erinomaisesti Hyvin Tyydyttävästi Heikosti Ei
mielipidettä
 
Kuvio 7. Tyytyväisyys sähköpostimarkkinointiin (n=73). 
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Liike-elämä ’09 –tapahtuman sähköpostimarkkinointi jakoi mielipiteitä: 49 
prosenttia vastaajista koki sen toimineen erinomaisesti tai hyvin ja noin kolmasosa 
tyydyttävästi. Osalla ei ollut mielipidettä, koska he olivat muun muassa yhdessä 
toisen yrityksen kanssa, jonne sähköpostimarkkinointia oli lähetetty. 
 
 














Erinomainen Hyvä Tyydyttävä Heikko Ei
mielipidettä
 
Kuvio 8. Tyytyväisyys sähköpostimarkkinoinnin sisältöön ja ulkoasuun (n=72). 
 
 
Tyytyväisiä sähköpostimarkkinoinnin sisältöön ja ulkoasuun oli 55 prosenttia. Ei 






















Kuvio 9. Ilmoittautumistapa näytteilleasettajaksi (n=72). 
 
 
Paperinen ilmoittautumislomake oli sähköistä käytetympi. Sähköisten 














Kuvio 10. Sähköiset asiakaskortit (n=73). 
 
 
Vain seitsemän prosenttia vastaajista oli lähettänyt sähköisiä asiakaskortteja. 
Suurin osa (93 %) ei ollut lähettänyt.
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Miten arvioisitte sähköisten 















Erinomainen Hyvä Tyydyttävä Heikko Ei
mielipidettä
 
Kuvio 11. Sähköisiä asiakaskortteja lähettäneiden mielipide niiden hyödystä 
paperiseen verrattuna (n=5). 
 
 
Kolme vastaajista olivat tyytyväisiä sähköisiin asiakaskortteihin. Vain viisi 
vastaajaa lähetti sähköisiä asiakaskortteja, joten tulosta oli vaikea yleistää. 
 
 














Kuvio 12. Asiakaskorttien tulevaisuus (n=73). 
 
 
Enemmistö voisi ajatella asiakaskortit tulevaisuudessa sähköisiksi, mutta vielä 40 
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prosenttia vastaajista pitivät paperista asiakaskorttia hyvänä sähköisen rinnalla. 
 
 












Kuvio 13. Extranet-palvelun käyttö (n=73). 
 
 
Suurin osa vastaajista (78 %) oli käyttänyt Lahden Messut Oy:n extranet-palvelua. 
 
 













Erinomaisena Hyvänä Tyydyttävänä Heikkona Ei
mielipidettä
 




82 prosenttia vastaajista oli tyytyväisiä Lahden Messut Oy:n extranet-palveluun. 
 
 
Onko edustamanne organisaation Internet-














Kuvio 15. Organisaatioiden Internet-sivujen informoivuus koskien Liike-elämä 
’09 –messutapahtumaa (n=73). 
 
 
Vähemmistöllä (36 %) oli informaatiota oman organisaationsa Internet-sivuilla 
koskien Liike-elämä ’09 –tapahtumaa. 
 
 
Onko organisaationne Internet-sivuilta 
suoraa linkkiä Lahden Messut Oy:n Liike-











Kuvio 16. Internet-sivujen välinen linkitys (n=71).
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Ainoastaan 23 prosenttia vastaajista ilmoitti organisaationsa Internet-sivujen 




Tulisiko Lahden Messut Oy:n lisätä 














Kuvio 17. Sähköisen viestinnän määrä (n=68). 
 
 
Suurin osa vastaajista (59 %) oli sitä mieltä, että Lahden Messut Oy:n tulisi lisätä 
sähköistä viestintää. Ei –vastauksia antaneet kokivat nykyisen tason riittäväksi. 
 
Sähköisen viestinnän kehityskohteista kaksi keskeisintä olivat messujärjestäjän 
toiminnan kehittäminen sekä extranet-palvelu. Messujärjestäjän toiminnasta nos-
tettiin esille yhteydenpidon ja viestinnän vajavaisuus. Lisäksi kokonaisaikataulua 
ja uutiskirjettä toivottiin samaan viestiin, jottei useamman viestin sisältö häviä 
sähköpostiin. 
 
Kehitysehdotuksia sähköpostimarkkinoinnin sisältöön ja ulkoasuun ei tullut mon-
taa. Kehitysehdotuksista ei voinut tehdä selkeää yhteenvetoa. Uutiskirjettä toivot-




Yleiset terveiset Lahden Messut Oy:lle olivat pääosin positiivisia kannustuksia 




Taulukko 1. Sähköisen viestinnän ja markkinoinnin käyttö toimialoittain ja yritys-
koottain. 
 
 Toimiala       




ilmoittautumiset             n=67 
Yrityskoko               
1 0 1   1     0 
2-9 0 0   4 0   1 
10-19 0     0 1     
20-49 0   1 0     1 
50 tai enemmän 0 1 0 3 0 3 6 
Minulla ei ole vielä yritystä     1         
Yhteensä 0 2 2 8 1 3 8 
Prosenttiosuudet 0 % 50 % 50 % 26 % 20 % 100 % 67 % 
Sähköisiä asiakaskortteja lähettäneet 
        
n=68 
1 0 0   0       
2-9 0 0   0 0   0 
10-19 0     0 0     
20-49 1   2 0     0 
50 tai enemmän 0 0 0 1 0 0 1 
Minulla ei ole vielä yritystä     0         
Yhteensä 1 0 2 1 0 0 1 
Prosenttiosuudet 13 % 0 % 50 % 3 % 0 % 0 % 8 % 
 
     (jatkuu) 
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(taulukko 1, jatkuu) 
 Toimiala       




          
n=68 
Yrityskoko               
1 0 1   1       
2-9 0 1   13 0   3 
10-19 2     2 1     
20-49 1   2 4     2 
50 tai enemmän 1 2 0 7 1 2 6 
Minulla ei ole vielä yritystä     1         
Yhteensä 4 4 3 27 2 2 11 
Prosenttiosuudet 50 % 100 % 75 % 84 % 40 % 67 % 92 % 
Tyytyväisyys extranet-palveluun 
        
n=53 
1   1           
2-9   0   11     2 
10-19 1     1 1     
20-49 1   2 4     2 
50 tai enemmän 1 1   7 1 2 4 
Minulla ei ole vielä yritystä     1         
Yhteensä 3 2 3 23 2 2 8 
Prosenttiosuudet 75 % 67 % 100 % 88 % 100 % 100 % 73 % 
Informaatiota tapahtumasta organisaation Internet-sivuilla 
  
n=68 
1 0 1   1       
2-9 0 1   4 1   2 
10-19 1     1 1     
20-49 1   2 0       
50 tai enemmän 0 1 0 2 0 2 2 
Minulla ei ole vielä yritystä     1         
Yhteensä 2 3 3 8 2 2 4 
Prosenttiosuudet 25 % 75 % 75 % 25 % 67 % 67 % 33 % 
Internet-sivujen välinen linkitys 
        
n=66 
1 0 1   0       
2-9 0 1   1 0   2 
10-19 0     1 0     
20-49 1   2 0     1 
50 tai enemmän 0 1 0 0 0 2 2 
Minulla ei ole vielä yritystä     1         
Yhteensä 1 3 3 2 0 2 5 





Taulukossa yksi tutkitaan sähköisen viestinnän ja markkinoinnin käytön yleisyyttä 
tehdyssä kyselytutkimuksessa. Taulukosta nähdään, kuinka moni on käyttänyt 
sähköisen viestinnän ja markkinoinnin palveluja, ja kuinka paljon sähköisen käy-
tön osuus on prosentteina vastauskokonaisuudesta. Keltaisella merkityt kohdat 
sisältävät kolme vastausta tai enemmän. Palvelut-sektorilla vastaajia oli selkeästi 
enemmän kuin muilla toimialoilla. Tämän vuoksi se oli ainoa toimiala, josta voi-
tiin tehdä yhteenvetoa. 
 
Sähköisten ilmoittautumisten määrä oli vähäinen samoin kuin sähköisten asiakas-
korttien lähettäminen oli erittäin vähäistä. Suurin osa vastaajista toimialasta tai 
yrityskoosta riippumatta käyttivät Lahden Messut Oy:n extranet-palvelua ja olivat 
siihen tyytyväisiä. Yritykset käyttivät niukasti omia Internet-sivujaan Liike-elämä 
’09 -tapahtumasta tiedottamiseen. Linkitys omien Internet-sivujen ja Lahden Mes-
sut Oy:n sivujen välillä oli olematonta. Palvelut -toimialalla 50 tai enemmän työn-
tekijöitä sisältävät yritykset käyttivät eniten sähköisiä palveluja. 
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Kuvio 18. Yritykset toimialoittain (n=65, vastausten määrä). 
 
 
Kuten ensimmäisessä kyselyssä, tässäkin huomattiin suurimman osan vastaajista 
(86 %) olleen palveluiden ja kaupan edustajia sekä muu, mikä –vastanneista 






















Kuvio 19. Yritykset kokoluokittain (n=64, vastausten määrä). 
 
 















Kuvio 20. Kutsukampanjan tekeminen (n=63). 
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Valtaosa vastaajista (84 %) ilmoitti lähettäneensä kutsuja potentiaalisille 
asiakkailleen. Suurimpia kutsueriä olivat 2500 ja 1000. Kutsuttujen asiakkaiden 














Kuvio 21. Messutapaamisten sopiminen (n=63). 
 
 
Tapaamisten sopiminen messuille ei ollut aktiivista. Alle puolet vastaajista kertoi 















Erinomaisesti Hyvin Tyydyttävästi Heikosti Ei mielipidettä
 
Kuvio 22. Messutapahtuman onnistuminen (n=63). 
 
 
Mielipiteet jakautuivat kysyttäessä messutapahtuman onnistumisesta. 
Tyydyttävästi -vastauksia saatiin hieman enemmän kuin muita, mutta muuten 
vastaukset − hyvin, tyydyttävästi ja heikosti − saivat kaikki noin kolmasosan 
prosenteista. 
 
Jälkimarkkinointikyselyn avoimista vastauksista selvisi, miten messutapahtumaa 
voidaan tulevaisuudessa kehittää. Markkinoinnin vähyys ja kävijämäärät nousivat 
kyselyssä esille. Markkinointiin toivottiin lisäpanostuksia, jotta saataisiin enem-
män kävijöitä messuille, koska kävijöiden vähyys oli pettymys näytteilleasettajille. 
Asiakaskutsukortteja lähetettiin ristiin, minkä vuoksi monet ihmiset saivat useita 
kutsuja. Messujen teema, ohjelmat ja oheistapahtumat herättivät eriäviä mielipitei-
tä. Messuille toivottiin selkeämpää teemaa, ei niinkään kaikille kaikkea. Ohjelmi-
en ja oheistapahtumien päällekkäisyys nähtiin ongelmana, koska samaan aikaan 
saattoi olla useampi kiinnostava aihe esillä, mutta osallistua ei voinut kuin yhteen 
paikkaan. Kaksi hallia muodostui myös ongelmaksi. Hallista toiseen kulkeminen 
oli hankalaa, johon parannukseksi toivottiin käyttöön ainoastaan yhtä hallia tai 
selvempää opastusta. Messutapahtuma nähtiin parempana yksipäiväisenä. Myös 
tiedon kulkua messujärjestäjän ja näytteilleasettajien välille toivottiin lisää. Toi-




Kyselyiden välinen tutkiminen jäi vähälle, koska ne keskittyivät eri asioihin. Säh-
köisiä asiakaskortteja lähettäneitä oli vain viisi, ja heistä ainoastaan yksi vastasi 
myös jälkimarkkinointikyselyyn. Mikäli vastaajia olisi ollut useampia, olisi voinut 




Taulukko 2. Palvelut-toimialasektorin panostukset messujen onnistumiseen sekä 
mielipide itse messuista. 
 Yrityskoko     
 1 2-9 10-19 20-49 50 tai enemmän 
Kutsutut asiakkaat (palvelut) 
  
n=24 
Alle 50 1 4 1   1 
50-100 1 2       
101-300   5 1 1 4 
301-500   1 1     
501-1000     1     
Tuhansia           
Yhteensä 2 12 4 1 5 
Prosentteina 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 
Sovitut tapaamiset (palvelut) 
  
n=10 
Alle 5   1   1 1 
5-10   1 1   2 
11-30 1         
31-50   1       
51-100   1       
Yhteensä 1 4 1 1 3 
Prosentteina 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 
Messujen onnistuminen (palvelut) 
  
n=33 
Heikosti 2 5   4 1 
Hyvin     1 1 1 
Tyydyttävästi   10 4 1 3 
Yhteensä 2 15 5 6 5 
Prosentteina 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 
 
 
Muilla toimialoilla, palveluja lukuun ottamatta, vastaajamäärät yrityskoottain tai 
vastaajamäärät ylipäänsä yrityskoosta riippumatta olivat mitättömiä. Keltaisella 
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merkityt kohdat ilmoittavat vastaajien määrän olevan kolme tai enemmän. Ainoas-
taan palvelut-toimialalla oli mahdollista tehdä pientä yhteenvetoa. Suurin osa yri-
tyksistä palvelut-alalla kutsuivat alle 50 asiakasta messuille tai 101–300 asiakasta. 
Tapaamisia messuille sovittiin minimaalisesti: muutamia alle viiden henkilön 
kanssa sovittuja tapaamisia sekä muutamia 5-10 henkilön tapaamisia. Kaikki näyt-
teilleasettajat eivät olleet aktiivisia messukutsujen ja tapaamisten sopimisen kans-
sa, mikä vaikutti myös messujen kävijämäärään. Messutapahtuma onnistui valta-




Taulukko 3. Messutapahtuman onnistuminen kutsuttujen asiakasmäärien mukaan. 
 
Kutsutut 
asiakkaat      
 Alle 50 50-100 101-300 301-500 501-1000 tuhansia 
Messujen onnistuminen kutsuttujen määrän mukaan n=51 
Heikosti 3 5 6 2   1 
Hyvin 1 4 12 1 1   
Tyydyttävästi 5 2 6   2   
Yhteensä 9 11 24 3 3 1 
Prosentteina 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 
 
 
Messujen onnistuminen jakoi mielipiteet tasaisesti riippumatta kutsuttujen asiak-
kaiden määristä. Kaikki vastaukset − heikosti, hyvin ja tyydyttävästi − saivat lähes 
yhtä paljon kannatusta. Keltainenen väri osoittaa, että suurimman äänimäärän sai 
101–300 kutsua lähettäneiden mielipide hyvin onnistuneista messuista. He olivat 
tyytyväisimpiä messujen kulkuun. Messuissa on kehitettävää ensi vuotta ajatellen. 
4.6 Kehitysehdotukset 
 
Liike-elämä vaikuttaa kiinnostavalta messutapahtumalta, joka varmasti saadaan 
menestymään muutamalla kehittämistoimenpiteellä. Sähköistä viestintää ja mark-
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kinointia tulee edelleen kehittää asiakkaiden tarpeisiin sopivammaksi tehostamalla 
sähköpostitse tapahtuvaa markkinointia ja viestintää. 
 
Seuraavaa tapahtumaa suunniteltaessa tulee kiinnittää huomiota tapahtuman 
markkinointiin, jotta messuille saadaan runsas asiakaskunta. Näytteilleasettajien 
on oltava tietoisia käytettävistä markkinointitoimenpiteistä. Tämä voidaan varmis-
taa ottamalla asia konkreettiseksi esille: Tiesittehän, että tapahtumaa markkinoi-
daan ainoastaan ammattilehdissä ja että suuren osan markkinoinnista ja mainon-
nasta hoidatte te aktiivisuudellanne sekä kohdistamalla asiakaskutsujen lähettä-
misen kaikille potentiaalisille asiakkaillenne? 
 
Tapahtuman kaksipäiväisyyttä ja hallijakoa tulee miettiä. Saadaanko esimerkiksi 
hallijako niin selkeäksi, etteivät toisen hallin näytteilleasettajat jää toisen varjoon? 
Ensi vuonna tapahtumaa järjestettäessä on ohjelmaa ja oheistapahtumia parannet-
tava. Ohjelmisto ja oheistapahtumat tulee suunnitella siten, että useassa paikassa 





Sähköinen viestintä ja markkinointi tulevat vakiintumaan muiden viestintä- ja 
markkinointikeinojen rinnalle tapahtumamarkkinoinnissa. Sähköisesti lähetettävä 
aineisto saavuttaa nopeasti vastaanottajan ja mahdollistaa välittömän palautteen 
antamisen. Sähköiseen markkinointiin liittyvä lainsäädäntö asettaa tarkat rajat 
liiketoiminnalle. 
 
Opinnäytetyöni aihe on ajankohtainen, ja siitä puhutaan paljon. Tapahtumamark-
kinoinnissa sähköisiä viestintä- ja markkinointitoimenpiteitä kehitetään jatkuvasti 
vastaamaan yhteiskunnan tämän hetken tarpeita. Lainsäädännön sisäistäminen 
vaatii tulevaisuudessa toimenpiteitä, jotta vältytään roskapostin lähetykseltä. 
 
Opinnäytetyöni tavoitteena oli selkeyttää sähköisen viestinnän ja markkinoinnin 
nykytilaa tapahtumamarkkinoinnissa sekä kehittää sitä näytteilleasettajien mielipi-
teitä hyödyntäen. Tarkoituksena oli kyseenalaistaa seuraavan hypoteesin toteutu-
minen tutkimuksessa: Henkilöstömäärältään suuret yritykset sekä palvelualojen 
edustajat käyttävät muita enemmän sähköisen viestinnän ja markkinoinnin keino-
ja. He ovat keskimääräistä tyytyväisempiä messutapahtumaan. Tähän syynä on se, 
että suuremmilla yrityksillä ja palvelualan yrityksillä on usein paremmat valmiu-
det toimintansa ja yrityskokonsa puolesta. 
 
Työn teoriaosuudessa kerrotaan ensin tapahtumamarkkinoinnista osana markki-
nointiviestintää, johon luetaan tapahtumamarkkinoinnin ja messujen lisäksi muut 
markkinointiviestinnän osa-alueet sekä markkinointiviestinnän muutokset. Mark-
kinointiviestintään sisällytetään suhde- ja tiedotustoiminta, myynninedistäminen, 
henkilökohtainen myyntityö ja mainonta. Tämän jälkeen siirrytään sähköisen vies-
tinnän ja markkinoinnin osuuteen, joka auttaa käsittämään muun muassa suora-
markkinoinnin ja sen sähköisen sisällön, sähköpostin, sähköpostimarkkinoinnin, 
Internetin sähköisenä mediana sekä tietosuoja-asiat. Empiriaosuus alkaa Lahden 
Messut Oy:n yritysesittelyllä, jonka jälkeen kuvaillaan Liike-elämä ’09 –
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tapahtumaa. Empiriaosuus selvitti tapahtumamarkkinoinnin kannalta keskeisiä ja 
näytteilleasettajien toivomia kehittämiskohteita Liike-elämä -messuille sekä itse 
messuja ja niiden onnistumiseen vaikuttaneita tekijöitä.  
 
Tutkimus toteutettiin näytteilleasettajakohderyhmälle kahtena määrällisenä eli 
kvantitatiivisena kyselytutkimuksena sähköpostin välityksellä. Ensimmäisen kyse-
lyn tuloksista nähtiin, että enemmistö vastanneista ei kuulunut aktiivisiin sähköis-
ten palveluiden käyttäjiin, vaikka sähköinen viestintä ja markkinointi kiinnostivat 
tapahtumamarkkinoinnin parissa työskenteleviä. Sähköisen viestinnän ja markki-
noinnin odotetaan yleistyvän tulevaisuudessa. Jälkimmäinen kysely osoitti, että 
näytteilleasettajilla oli virheellinen käsitys Liike-elämä ’09 –messujen markki-
noinnista ja aktiiviset toimenpiteet messujen onnistumisen varmistamiseksi jäivät 
vähälle. Tämän takia messutapahtumaan ei oltu kovin tyytyväisiä. Esille tulleita 
kehittämisideoita hyödynnetään tulevien messutapahtumien organisoinnissa. Säh-
köpostikyselyjen tulokset antoivat selkeän katsauksen tapahtumamarkkinoinnin 
parissa toimivien yritysten nykytilasta. Vastausten ristiintaulukointia toimialoittain 
ja yrityskoottain hankaloitti vastausten hajaantuminen. Palvelut-sektori oli ainoa 
toimiala, jolla vastaajia oli enemmän, ja jonka vastauksia voitiin jollakin tasolla 
yleistää. Hypoteesin toteennäyttäminen osoittautui hankalaksi, koska selvää erotte-
lua palvelut-toimialan ja muiden toimialojen välillä ei voitu tehdä vastausten vä-
hyyden vuoksi. Suuret yritykset eivät olleet pieniä yrityksiä aktiivisempia sähköis-
ten palvelujen käyttäjiä. Muutoin työ oli onnistunut ja näytti tarvittavat kehitys-
kohteet. 
 
Jatkotoimenpiteinä voidaan selvittää, miten kehityksessä onnistuttiin, ja mitä jäi 
puuttumaan. Esimerkiksi taustamuuttujien vaihtaminen tai laajempi vertailukoh-
deryhmä lisäisivät tulosten vertailtavuutta. Tapahtumaa saadaan parannettua te-
hostamalla sähköpostitse hoidettavaa markkinointia ja viestintää. Tapahtuman 
suunnittelussa tulee huomioida käytettävät markkinointitoimenpiteet ja näytteil-
leasettajien tietoisuus niistä. Näin kasvatetaan messujen asiakaskuntaa. Tapahtu-
man kestoa ja tilankäyttöä on mietittävä sekä ohjelmiston ja oheistapahtumien 




Markkinoinnin sähköiseen puoleen keskittynyt opinnäytetyöaihe osoittautui erit-
täin antoisaksi. Aikaisempi kokemukseni ja tietotaitoni yrityksen sähköisistä 
markkinointitoimenpiteistä ja lainsäädännöstä oli vähäistä, minkä vuoksi työsken-
tely aiheen parissa opetti paljon uutta tältä alalta. Työ sisältää omia näkemyksiäni 
sekä tapahtumamarkkinoinnista että sähköisestä viestinnästä ja markkinoinnista 
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LIITTEET      
LIIKE-ELÄMÄ ’09   LIITE 1 
 
Toimiala 
  Teollisuus 
  Kauppa 
  Palvelut 
  Valtio 
  Kunta 
  Koulutus 
  Opiskelija 
  Muu, mikä _________________________ 
 
Organisaation koko 
  1 
  2-9 
  10–19 
  20–49 
  50 tai enemmän 
  Minulla ei ole vielä yritystä 
 
Sähköinen viestintä on viestintämuotona erinomainen. 
  Täysin samaa mieltä 
  Jokseenkin samaa mieltä 
  Jokseenkin eri mieltä 
  Täysin eri mieltä 
  Ei mielipidettä 
 
Miten sähköinen viestintä on kokonaisuudessaan toiminut koskien Liike-elämä 
’09 – messutapahtumaa? 
  Erinomaisesti 
  Hyvin 
  Tyydyttävästi 
  Heikosti 
  Ei mielipidettä 
 
Miten koette sähköpostimarkkinoinnin toimineen? 
  Erinomaisesti 
  Hyvin 
  Tyydyttävästi 
  Heikosti 





Miten arvioisitte Liike-elämä '09 -messujen sähköpostimarkkinoinnin sisältöä ja 
ulkoasua? 
  Erinomainen 
  Hyvä 
  Tyydyttävä 
  Heikko 
  Ei mielipidettä 
 
Miten ilmoittauduitte näytteilleasettajaksi? 
  Täytimme paperisen ilmoittautumislomakkeen 
  Ilmoittauduimme sähköisesti 
 
Lähetittekö sähköisiä asiakaskortteja? 
  Kyllä 
  Ei 
 
Miten arvioisitte sähköisten asiakaskorttien hyödyn paperisiin verrattuna? 
  Erinomainen 
  Hyvä 
  Tyydyttävä 
  Heikko 
  Ei mielipidettä 
 
Voisitteko ajatella asiakaskortit tulevaisuudessa ainoastaan sähköisiksi? 
  Kyllä 
  Ei 
 
Oletteko käyttäneet Lahden Messut Oy:n extranet-palvelua? 
  Kyllä 
  Ei 
 
Miten hyödyllisenä pidätte Lahden Messut Oy:n extranet-palvelua? 
  Erinomaisena 
  Hyvänä 
  Tyydyttävänä 
  Heikkona 
  Ei mielipidettä 
 
Onko edustamanne organisaation Internet-sivuilla informaatiota Liike-elämä '09 -
messutapahtumaa koskien? 
  Kyllä 
  Ei 
 
Onko organisaationne Internet-sivuilta suoraa linkkiä Lahden Messujen Liike-
elämä '09 -tapahtuman verkkosivuille? 
  Kyllä 




Tulisiko Lahden Messut Oy:n lisätä sähköistä viestintää seuraavaa tapahtumaa 
silmällä pitäen? Miksi, miksi ei? 
  Kyllä ___________________________________________ 
  Ei ______________________________________________ 
 






































Kiitos vastauksestanne.  
 











ENSIMMÄISEN LÄHETYKSEN SAATEVIESTI: 
 
Arvoisa Liike-elämä ’09 – näytteilleasettaja! 
 
Olen Lahden ammattikorkeakoulun liiketalouden laitoksen opiskelija ja teen opin-
näytetyötä yhteistyössä Lahden Messut Oy:n kanssa. Teemme tutkimusta sähköi-
sen viestinnän kehittämisestä tapahtumamarkkinoinnissa. 
 
Kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jättäneiden kesken arvotaan sviitti-
viikonloppu ja kehon kunnon katsastus 2 hengelle Hyvinvointihotelli Tallukkaan. 
 
Kyselyyn vastaaminen vie muutaman minuutin. 
 
TOISEN JA KOLMANNEN LÄHETYKSEN SAATEVIESTI: 
 
Arvoisa Liike-elämä ’09 – näytteilleasettaja! 
 
Olen Lahden ammattikorkeakoulun liiketalouden laitoksen opiskelija ja teen opin-
näytetyötä yhteistyössä Lahden Messut Oy:n kanssa. Teemme tutkimusta sähköi-
sen viestinnän kehittämisestä tapahtumamarkkinoinnissa. Toivomme teidän vas-
taavan kyselyyn, jotta voimme kehittää Liike-elämä -tapahtuman sähköistä vies-
tintää tulevaisuudessa haluttuun suuntaan. 
 
Kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jättäneiden kesken arvotaan sviitti-
viikonloppu ja kehon kunnon katsastus 2 hengelle Hyvinvointihotelli Tallukkaan. 
  
Kyselyyn vastaaminen vie muutaman minuutin. 
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    LIITE 2 
 










o Muu, mikä _________________________ 
 





o 50 tai enemmän 
o Minulla ei ole vielä yritystä 
 
3) Messuvieraiden kutsumiseen messuille oli käytössä yhteensä yli 50 000 
asiakaskutsukorttia.  
Teittekö oman kutsukampanjan saamillanne korteilla?  
Jos teitte, niin kuinka monta asiakasta kutsuitte? 
  Kyllä, kutsuttujen asiakkaiden määrä ______________________ 
  Ei 
 
4) Sovitteko tapaamisia messuille omien asiakkaidenne kanssa?  
Jos sovitte, niin kuinka monen kanssa? 
  Kyllä, sovittujen tapaamisten lukumäärä ___________________ 
  Ei 
 
5) Kuinka itse messutapahtuma mielestänne onnistui? 
  Erinomaisesti 
  Hyvin 
  Tyydyttävästi 
  Heikosti 
  Ei mielipidettä 
 


















Kiitos vastauksestanne!  
 
Iloista Joulun odotusta!  
 







Arvoisa näytteilleasettaja!  
 
Opinnäytetyöni toinen kysely arvioi Liike-elämä '09 -messujen onnistumista. 
 
Tämä kysely sisältää ainoastaan 5 kysymystä, joihin vastaamalla autatte sekä 
minua, että Lahden Messut Oy:tä kehittämään ensi vuoden tapahtumasta kuluvaa 
vuotta paremman messukokonaisuuden. 
 
 
